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1.1 OPREDELITEV OBRAVNAVANEGA PROBLEMA IN TEORETIČNIH IZHODIŠČ 
 
Slovenija je na svetovnem vinskem zemljevidu majhna vinorodna dežela, za katero je 
značilno, da vino prideluje množica malih vinogradnikov razporejenih po gričevnatem svetu. 
V Sloveniji letno pridelamo od 80 – 100 milijonov litrov vina, kar je glede na količino 
pridelanih vin na svetovni ravni zelo malo. Slovenska vina v svetovnem merilu izstopajo 
predvsem po svoji kakovosti in okusu. Skoraj 70 % slovenskih vin izpolnjuje kriterij za 
vrhunska in kakovostna vina (Slovenska vina, 2017). 
 
Nekateri slovenski vinarji so s svojimi vini dosegli vidne uspehe na mednarodnih 
tekmovanjih vin in tako pripomogli k prepoznavnosti slovenskih vin v svetu. Na trgu pa 
poteka hud boj za potrošnike, ki so soočeni z izredno široko paleto vin iz celega sveta, ki 
prav tako kot slovenska vina, dosegajo visoko raven kakovosti. Tu pa se začne izražati 
potrošniški etnocentrizem (Bernabéu in sod., 2013). 
 
Etnocentrizem potrošnikov sta prva opredelila Shimp in Sharma (1987), ki sta prenesla 
splošni sociološki koncept etnocentrizma v proučevanje vedenja potrošnikov. Potrošniški 
etnocentrizem sta opredelila kot prepričanje, da je kupovanje uvoženih izdelkov napačno, 
saj škodi domačemu gospodarstvu. Ker ta koncept prispeva k razumevanju nakupnega 
vedenja ima velik pomen za trženje ter poslovno prakso. Bernabéu in sod. (2013) 
ugotavljajo, da na potrošniški entocentrizem vplivata demografija potrošnika (izobrazba, 
dohodek, družbeni razred) in potrošnikov odnos do domače države. 
 
V Sloveniji do sedaj ni bilo narejenih veliko raziskav, s katerimi bi ugotavljali nagnjenost 
slovenskih potrošnikov k nakupu domačega oziroma tujega vina. Zaznali pa smo, da je vse 
več zanimanja za potrošniški etnocentrizem. Na naš slovenski trg prodira vse več tujih vin 
in zato je tudi prav, da se začnemo zanimati za stopnjo etnocentričnosti pri naših potrošnikih 
vin. Z dobljenimi rezultati lahko pomagamo našim vinarjem in zaščiti domačega vina.  
1.2 NAMEN IN CILJI MAGISTRSKEGA DELA 
 
Naše raziskovalno delo in anketno spraševanje je potekalo v okviru večje raziskave, ki se je 
izvajala na slovenskem trgu. Del omenjene raziskave o vinu je bil namenjen etnocentrizmu, 
drugi del pa nakupnim navadam pri nakupu vina. V magistrski nalogi smo se osredotočili na 
analizo potrošnega vedenja Slovencev pri nakupu vin in proučili stopnjo potrošniškega 
etnocentrizma za to kategorijo. Določili smo etnocentrične tendence na vzorcu slovenskih 
potrošnikov in ugotovili povezave med dejanskimi nakupi domačih oz. tujih blagovnih 
znamk vin in stopnjo etnocentrizma. V ta namen smo izvedli anketno raziskavo, ki je 
vključevala adaptirana vprašanja za oceno konstruktov etnocentričnega nagnjenja 
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CETSCALE (Shimp in Sharma, 1987). Ocenili smo dejavnike, ki vplivajo na stopnjo 
etnocentrizma med različnimi segmenti potrošnikov vin v Sloveniji, kar je omogočilo 
pripravo smernic za tržne aktivnosti.  
 
Zastavili smo si sledeče delovne hipoteze:  
 Potrošniki z močnejšo etnocentrično težnjo so bolj nagnjeni k nakupu domačih 
znamk vina kot potrošniki z nižjim etnocentrizmom. 
 Na etnocentrično težnjo močno vplivajo sociodemografski dejavniki. 
 Stopnja objektivnega znanja o vinih znižuje etnocentrično težnjo pri potrošnikih. 
 
1.3 METODE ZA DOSEGANJE CILJEV MAGISTRSKEGA DELA 
 
Prvi del magistrskega dela zajema analizo literature. Proučevali smo domačo in tujo 
strokovno literaturo s področja trga vina, etnocentrizma in etnocentrizma potrošnika. Drugi 
del temelji na sestavi anketnega vprašalnika, ki je poleg standardiziranega merskega orodja 
za oceno etnocentrične težnje potrošnikov (CETSCALE), vključeval še vprašanja o 
potrošnem in nakupnem vedenju na področju vin, oceno objektivnega in subjektivnega 
znanja na področju vin, samozavest pri nakupu vina ter demografske podatke vprašanih. 
Sledila je izvedba anketne raziskave, ki je vključevala našo ciljno skupino. To so bili moški 
in ženske stari od 20 do 50 let. Na koncu smo naredili še statistično obdelavo rezultatov ter 
oblikovali ugotovitve in zaključke. 
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2 PREGLED OBJAV 
2.1 VEDENJE POTROŠNIKOV 
 
Sodobni potrošnik je veliko bolje poučen in informiran kot v preteklosti, saj ima dostop do 
velike kravnioličine informacij. Do njih dostopa preko različnih virov in tako pridobiva 
znanje, velik vpliv pa imajo tudi socialna omrežja, kjer potrošniki izmenjujejo mnenja in 
izkušnje s proizvodi in storitvami. Posledično so kupci in potrošniki sedaj močnejši in bolj 
zahtevni kot kdaj koli prej. V zadnjem desetletju je tako prišlo do izrazitih sprememb 
potrošnega vedenja, kar zahteva stalno prilagajanje ponudnikov, če želijo zadržati položaj 
na trgu. (Prodnik, 2011).  
 
Pri izbiri izdelka kupci uporabljajo različne informacijske vire kot podlago za vrednotenje 
izdelkov in usmerjanje nakupne odločitve. Te iztočnice lahko razdelimo na notranje in 
zunanje. Bistvene informacije vključujejo fizične lastnosti izdelka, kot so pakiranje, velikost 
in barva. Zunanje pa so nepredmetne lastnosti, kot so poreklo, blagovna znamka in cena. 
Medtem ko potrošniki uporabljajo tako notranje kot zunanje pokazatelje izdelkov za 
vrednotenje proizvodov, so raziskave potrošnikov pokazale, da mnogi potrošniki uporabljajo 
zunanje informacije kot podlago za ocenjevanje kakovosti izdelka (Brown in O’Cass, 2006). 
Globalni vinski trg zaznamuje močna konkurenca, kjer si proizvajalci močno prizadevajo 
pridobiti lojalnost potrošnikov. Ključno vprašanje, ki si ga pri tem zastavlja marsikateri 
ponudnik je: »Kaj je tisto, kar potrošnika prepriča, da izbere vino v množici ponudbe?« 
Napredni vinarji tako veliko pozornosti posvečajo razumevanju obnašanja potrošnikov, prav 
tako pa se povečuje število poglobljenih znanstvenih raziskav na tem področju.  
 
Prodnik (2011) povzema najpomembnejše skupine dejavnikov, ki vplivajo na vedenje 
potrošnikov: 
 družbeni: družina, družbeni položaj, referenčne skupine, 
 kulturni: vrednote, navade, običaji, vera, tradicija, jezik, 
 osebni: spol, starost, življenjski stil, osebnost, izobrazba, samopodoba, 
 psihološki: prepričanja, stališča, sposobnosti učenja, etnocentrizem, zvestoba, 
 ekonomski: dohodek, kupna moč, cene, kakovost, blagovne znamke. 
Potrošniki vin se med seboj razlikujejo tako zelo, kot se ljudje med seboj razlikujemo po 
prstnih odtisih. Niti dva potrošnika vin si med seboj nista enaka. Prvi ima ob vstopu v 
trgovino že točno določeno katero vino mora kupiti, drugi potrošnik pa ima izbranega samo 
vinarja. Kupec je lahko poučen in razpolaga s številnimi informacijami ali pa ima le malo 
znanja o vinu in malo izkušenj. Včasih potrošnik lastnosti izdelkov natančno vrednoti, drugič 
poteka odločanje bolj pod vplivom čustev. Prav te razlike med potrošniki povzročajo 
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ogromne težave vinarjem, ki poskušajo s svojimi poslovnimi strategijami vplivati na vedenje 
porabnikov.  
2.2 ETNOCENTRIZEM 
2.2.1 Opredelitev pojma 
 
Etnocentrizem spada med psihološke dejavnike, ki vplivajo na potrošnikovo nakupno 
vedenje. Beseda je sestavljena iz dveh izrazov. To sta "etno", kar pomeni skupina in 
"centrizem", kar pomeni osredotočen. V sociologiji to pomeni razlikovanje med notranjimi 
skupinami, s katerimi se posameznik poistoveti in zunanjimi skupinami. Posameznik na 
svojo skupino gleda kot na središče sveta, pri čemer poudarja večvrednost lastne etične 
skupine in zavrača tiste, ki se od njega kulturno razlikujejo. Vsaka izmed skupin ima svoja 
»božanstva« in prezira zunanja (Maher in Vida, 2003). 
 
Občutek, ki ga potrošnik zaznava ob nakupu tujega izdelka je že dolgo časa vprašanje 
velikega pomena na področju vedenja potrošnikov in na področju mednarodnega trženja. To 
zanimanje se je okrepilo zaradi vse večje globalizacije trgov in mednarodne konkurence med 
proizvodi in storitvami. Posledica tega pa je tudi nov "globalni scenarij," pri katerem so 
potrošniki bolj zavezani svoji kulturni identiteti in etični pripadnosti. Tu igra koncept 
etnocentrizma pomembno vlogo predvsem pri odločitvi za vstop na tuje trge. Ko podjetja 
vstopajo na mednarodne trge, morajo le-ta vedeti, kakšen odnos imajo potrošniki do tujih 
izdelkov, saj je to eden izmed glavnih dejavnikov, ki vpliva na uspešnost prodaje izdelka na 
trgu. Vendar pa je potrebno tudi vedeti, da klub potrošnikovi etnocentričnosti in posledično 
nekakšnega odklona do nakupa tujih izdelkov, to še ne pomeni neuspeha izdelka na trgu. 
Zgodi se tudi, da je domača proizvodnja premajhna, povpraševanje pa preveliko in takrat je 
država odvisna od tujih trgov (Jiménez-Guerrero in sod., 2014). 
2.2.2 Etnocentrizem in obnašanje potrošnikov 
 
Etnocentrični potrošniki so mnenja, da kupci z nakupom izdelka iz druge regije povzročajo 
škodo domači industriji in obstoju delovnih mest. Trdijo, da je to celo v nasprotju z 
regionalno identiteto (Shimp in Sharma, 1987). Pogosto imajo potrošniki enako ali celo 
večjo etnično pripadnost z določeno regijo kot z državo. Za primer lahko vzamemo Bavarsko 
na jugu Nemčije. Bavarci svojo pripadnost regiji kažejo v svojem tradicionalnem načinu 
oblačenja in v hrani, ki jo jedo (Guidry in sod., 2009). 
 
Potrošnik z močno etnocentrično težnjo ne kupuje izdelkov tujega izvora, kupovanje 
domačih izdelkov pa mu daje občutek identitete, pripadnosti in odobravanja znotraj skupine. 
Tak potrošnik raje kupuje izdelke domače proizvodnje kot izdelke tujega izvora, četudi bi 
bili ti cenejši ali/in kvalitetnejši. Potrošnik z nižjo stopnjo etnocentričnosti je pripravljen 
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kupiti izdelek iz druge regije, če je le-ta ugodnejši od njihovega domačega izdelka. 
Neetnocentrični potrošnik, pa vrednoti tako tuje kot domače izdelke glede na njihovo 
lastnost in vrednost, ne glede na to iz kje izdelek prihaja (Bernabéu in sod., 2013). 
Etnocentrizem posamezniku daje občutek identitete, občutek pripadnosti in tisto, kar se zdi 
najbolj pomembno, razumevanje, zakaj skupina sprejema določeno nakupno vedenje 
(Witkowsky, 1998). Raziskave, narejene v preteklosti, povezujejo etnocentrizem z 
nacionalizmom in patriotizmom.  
 
Država porekla igra pomembno vlogo pri nakupu izdelka predvsem v smislu stereotipa. Na 
splošno se zdi, da imajo nacionalni stereotipi velik vpliv na nakup izdelkov iz tujine. 
Stereotipi, ki so lahko pozitivni ali negativni in se oprijemajo določene države, igrajo v očeh 
tujca ključno vlogo pri njihovi nakupni odločitvi. Nekateri izdelki so močno povezani z 
določenimi državami in tako poreklo izdelka deluje kot stereotip, ki je lahko tudi pristranski 
ali zmoten, vendar vseeno vpliva na nakupno obnašanje potrošnikov (Brown in O’Cass, 
2006).  
 
Iz številnih raziskav so ugotovili, da so učinki etnocentrizma odvisni od vrste izdelkov in se 
razlikujejo po stopnji vpletenosti porabnikov v nakupnem procesu. Odvisni so tudi po 
zaznani »nujnosti« tujih izdelkov na domačem trgu in po tem, do kolikšne mere so ti 
konkurenca za gospodarske panoge v nekem okolju (Vida, 2002). Prvotno se je koncept 
etnocentrizma pri pojasnjevanju potrošnega vedenja uporabljal za opis potrošnikovega 
prepričanja, da je nakup izdelka iz tuje države slabo dejanje, danes pa se le-ta lahko uporablja 
tudi za opisovanje odnosa do izdelkov različnih regij znotraj iste države. Temu pojavu lahko 
rečemo tudi regiocentrizem (Bernabéu in sod., 2013).  
 
V literaturi zasledimo tudi pojem deklarativni etnocentrizem, ki opisuje stanje, kjer 
potrošniki zase trdijo, da kupujejo izdelke domačega izvora, vendar pa se njihovo vedenje 
in potrošniške navade odmikajo od etnocentrizma (Nocajević, 2014). Prebivalci Bosne in 
Hercegovine izkazujejo visoko stopnjo etnocentričnosti, raziskave o nakupnih vzorcih in 
dejanski porabi pa kažejo drugačno sliko. Dejansko kupujejo malo izdelkov domače 
industrije in se pogosto raje odločijo za nakup tujih izdelkov, ki imajo večji sloves in jih 
percipirajo kot kvalitetnejše (Čutura, 2011). 
2.2.3 Dejavniki etnocentričnih tendenc pri potrošnikih 
 
Potrošniki etnocentričnih tendence ne razvijejo v izolaciji, nastanejo namreč kot rezultat 
socio-psiholoških, ekonomskih, političnih in demografskih vplivov (Shankarmahesh, 2006). 
V nadaljevanju so podrobneje predstavljeni najpomembnejši dejavniki, ki vplivajo na 
etnocentrizem pri potrošnikih. 
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Slika 1: Dejavniki etnocentrizma pri potrošnikih (Shankarmahesh, 2006) 
Socio-psihološki dejavniki 
 
Odprtost do drugih kultur 
 
V sociološkem pomenu kultura pomeni vse človekove materialne in duhovne stvaritve, kot 
so vrednote, moralno presojanje, pravila, običaji, navade, razlage, umetnost, pa tudi 
materialne objekte. Kultura določa način življenja, predvsem mišljenje, presojanje, 
delovanje in bivanje, zato so skoraj vsa dejanja človeka pod vplivom kulture (Bernabéu in 
sod., 2013). V kontekstu proučevanja etnocentrizma je pomen kulture opisan v povezavi s 
posameznikovo odprtostjo do drugih kultur. Raziskovalci ugotavljajo obratno sorazmerno 
povezanost med stopnjo etnocentrizma in odprtostjo potrošnika do drugih kultur 




V SSKJ je beseda domoljubnost razložena kot ljubezen do doma, domovine (SSKJ, 2017). 
Številne študije so pokazale pozitivno povezavo med domoljubnostjo in potrošniškim 
etnocentrizmom. Ženske običajno izkazujejo bolj domoljubna čustva in bolje vrednotijo 







odprtost do drugih kultur  




sovraštvo do določene države  
materializem  
vrednote: eksterne  
                    interne  





stopnja ekonomskega razvoja  
izboljšanje mednarodne 
ekonomije  
izboljšanje osebnih financ  
POLITIČNI DEJAVNIKI 
propaganda 
zgodovina zatiranja     
velikost in bližina zunanjih 
skupin  
















I          E 
Š         T 
K        N 
I         O 
           C 
           E 
           N 
           T 
           R 
            I 
           Z 
           E 
M 
Grilc I. Vpliv stopnje etnocentričnosti na nakupno vedenje potrošnikov za vina.  





Konservatizem je politična in socialna filozofija, ki podpira ohranitev tradicionalnih 
institucij. Konservativci skušajo ohraniti stvari v enakem stanju, poudarjajo stabilnost in 
kontinuiteto. Strogi konservatizem se izraža v obliki verske nestrpnosti kot vztrajanje pri 
spoštovanju strogih pravil (Zelnik, 2003).  
 
Študije so pokazale pozitivno povezavo med konservatizmom in potrošniškim 
etnocentrizmom (Shankarmahesh, 2006). Ugotovili pa so tudi, da so ženske bolj občutljive 




Individualizem in kolektivizem sta nasprotna pogleda na naravo ljudi in družbo ter povezavo 
med njima. Individualist želi zase le najboljše. Sodelovanja z drugimi ne izločuje, a le do 
takrat, ko je rezultat skupnega dela najboljši tudi zanj. Kolektivizem pa se navezuje na 
skupino, narod, raso, … Tu so potrebe in cilji posameznika stranskega pomena v primerjavi 
s potrebami in cilji širše skupine. Kolektivisti so lahko celo žrtvovani, ko gre za korist 
skupine in zato pogosto kažejo večjo težnjo po etnocentrizmu kot individualisti 
(Shankarmahesh, 2006). 
 
Sovraštvo do določene države 
 
Sovraštvo je opredeljeno kot ostanek antipatije povezanih z vojaškimi, političnimi ali 
gospodarskimi dogodki. V tem primeru gre za globoko sovraštvo, lahko pa je sovraštvo do 
druge države posledica drobnih rivalstev zaradi razlik v gospodarski moči. V obeh primerih 
pa prisotnost sovražnih čustev vpliva na obnašanje potrošnikov, ne glede na to, kako 
kakovosten je proizvod. Že samo zaradi določenih sporov ali trenutne napetosti med 
državama se bo kupec izognil nakupu izdelkov narejenih v »sovražni« državi. Odnos med 
državama pa ne vpliva samo na kupca, ampak tudi na prodajalca, ki ima trg v »sovražni 
državi«, saj to pomeni, da bo njegova prodaja na tem trgu zelo upadla. Takrat imajo 
priložnost domači proizvajalci, da s svojimi marketinškimi kampanjami, ki temeljijo na 
»narejeno v …« promovirajo svoje domače izdelke in tako povečajo njihovo prodajo (Brown 




Študije, ki jih povzema Shankarmahesh (2006) so poudarile potrebo po obravnavanju 
gospodarskega okolja kot dejavniku, ki vpliva na stopnjo etnocentrizma. Ugotovili so, da sta 
kapitalizem in izboljšanje osebnih financ v negativni povezavi z etnocentrizmom, prav tako 
se je to pokazalo pri stopnji ekonomskega razvoja in izboljšanju mednarodne ekonomije. 
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K političnim dejavnikom, ki vplivajo na stopnjo etnocentrizma, prištevamo: politično 
propagando, zgodovino zatiranja, neposredno bližino, velikost in moč zunanjih skupin ter 
manipulacijo vodij. Državne vodje lahko z uporabo politične propagande in z dvigovanjem 
strahu pred zunanjim svetom krepijo etnocentrične težnje prebivalstva. Prav tako velja, da 
je stopnja etnocentričnosti prebivalcev v državah, ki so bile dolgo zatirane, višja kot v 
državah zmagovalkah. Vsi politični dejavniki so v pozitivni korelaciji s potrošniškim 






Predhodne raziskave, ki so se osredotočale na vplive države izvora, vlogo domoljubja in 
etnocentrizma na vedenje porabnikov pri vrednotenju tujih in domačih izdelkov, dokazujejo, 
da obstajajo razlike med ženskami in moškimi. Ženske v splošnem bolj izkazujejo 
domoljubna čustva, bolje vrednotijo domače izdelke in so bolj nagnjene k etnocentrizmu. 
Ženske so tudi bolj zaskrbljene zaradi učinkov tuje konkurence in prisotnosti uvoženih 
izdelkov na domače trge (Vida, 2002). Bolj kot moški zaupajo v sposobnost domačih podjetij 
in kakovost njihovih izdelkov glede na uvožene (Maher in Vida, 2003). Na splošno velja, da 
so ženske bolj konzervativno, konformistično in kolektivistično zaskrbljene zaradi 





Tudi starost spada med pomembne dejavnike, ki vplivajo na stopnjo etnocentrizma pri 
potrošnikih. Raziskava, ki so jo opravili v nekem članku, je pokazala, da je starost značilen 
dejavnik etnocentrizma, kar je pomembna ugotovitev za delovanje menedžerjev in 
poslovnežev. Mlajši potrošniki so bolj odprti za nove zamisli in se lažje prilagodijo novim 
razmeram v družbi, medtem ko imajo starejši potrošniki bolj konservativna stališča do 
prisotnosti tuje konkurence na domačem trgu (Vida, 2002). Mlajši potrošniki imajo nižjo 




Pri vplivu izobrazbe na etnocentrizem, so si študije enotne. Ugotovile so, da je med njima 
negativna povezava. Rezultati raziskav kažejo, da so starejši potrošniki z nižjo stopnjo 
izobrazbe in nižjimi dohodki bolj nagnjeni k entocentrizmu. Ljudje z višjo stopnjo izobrazbe 
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imajo manj predsodkov do tujih izdelkov, njihova stopnja nagnjenosti k etnocentrizmu pa je 




Pomemben kazalnik blaginje posameznika je zagotovo dohodek. Raziskovalci so dokazali, 
da obstaja pozitivna povezava med višino dohodka in nakupom uvoženih izdelkov. 
Uporabniki z višjim dohodkom so manj nagnjeni k etnocentrizmu. Prav tako prav ti 
porabniki z višjimi dohodki večkrat potujejo v tujino, kjer pridejo v stik s tujimi izdelki in 
so zato bolj odprti za uvožene izdelke na domačem trgu. Najbolj etnocentrični porabniki naj 
bi bile ženske z nižjim ekonomskim statusom, ki jih skrbi tako lastno finančno stanje kot 
tudi stanje domačega gospodarstva (Maher in Vida, 2003). Zavedati se moramo, da so slabše 
plačana delovna mesta manj varna kot delovna mesta premožnejših kupcev, zato je vpliv 
socio-ekonomskega statusa in višine dohodka na kupčev odnos do nakupa uvoženih izdelkov 
pričakovan (Damjan in Vida, 1996). 
2.2.4 Etnocentrizem vina 
 
Potrošno vedenje na področju vina je relativno kompleksno, še posebej pri potrošnikih z 
visoko stopnjo involviranosti. Vino je proizvod, ki ga glede na proces potrošne izbire 
karakterizira visoka percipirana stopnja tveganja, kar gre pripisati njegovi kompleksnosti 
(Mueller in sod., 2009). 
Velik vpliv pri nakupu vina ima njegovo poreklo, saj objektivno vpliva na kakovost vin. 
Raziskave kažejo, da kupci hitreje izberejo vino pridelano v regiji, ki jo poznajo oziroma 
vino, ki ga že poznajo. Veliko prednost imajo vina, ki izhajajo iz zaščitenih geografskih 
območij, kot so svetovno znane regije Champagne (Francija), Chianti (Italija), Bordeaux 
(Francija), saj so kupci zanje že slišali in imajo praviloma pozitivno mnenje o njih (Guidry 
in sod., 2009). 
 
V nadaljevanju povzemamo rezultate dveh vidnejših raziskav s področja etnocentrizma za 
vina. Raziskava Bernabéu in sod. (2013) je bila usmerjena v proučevanje etnocentričnosti 
vinskih potrošnikov v dveh največjih španskih mestih, Barceloni in Madridu. Narejena je 
bila na 800 respondentih (400 v Barceloni, 400 v Madridu), ki so jih naključno ustavili v 
supermarketih in hipermarketih. Ugotovili so, da so potrošniki iz Barcelone bolj 
etnocentrični, kot potrošniki iz Madrida. So pa bolj etnocentrični potrošniki, tako v Barceloni 
kot v Madridu, tisti ki so starejši, z zaključeno osnovno šolo in z nižjimi mesečnimi dohodki. 
Pri spolu niso ugotovili statistično značilne razlike med bolj in manj etnocentričnimi 
vinskimi potrošniki. Proučevali so tudi pomen atributov vina in ugotovili, da so za potrošnike 
iz Madrida najbolj pomembni atributi cena (38,14 %), vrsta vina (28,37 %), poreklo 
(22,33  %) in ali so vino že okusili oziroma ga že poznajo (11,16 %). Kupcem v Barceloni 
pa je najpomembnejša vrsta vina (49,14 %), poreklo (27,59 %), cena (13,79 %) in prav tako 
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na zadnjem mestu s 9,48 % ali vino osebno že poznajo. Pomembno je še izpostaviti, da so 
potrošniki z nižjo etnocentrično tendenco dali manjši pomen poreklu kot bolj etnocentrični, 
medtem ko so ceni, vrsti in/ali poznavanju vina dali večji pomen pri izbiri vina (Bernabéu 
in sod., 2013). 
 
Študija, ki so jo izvajali Guidry in sod. (2009) v zvezdni državi Teksas v ZDA je prav tako 
podala veliko zanimivih rezultatov. Raziskava je vključevala slepo degustacijo dveh 
vzorcev, ki sta vsebovala isto vino. Steklenici z vzorci sta bili zakriti, na etiketi pa je bilo 
navedeno le poreklo vina. En vzorec je imel označbo francoskega porekla, drugi vzorec pa 
je bil označen kot vino iz Teksasa. Osrednja raziskovalna hipoteza, ki so jo preverjali 
raziskovalci, je bila, da bo vzorec označen s poreklom iz Francije zaradi visoke percipirane 
vrednosti bolje ocenjen kot vino iz Teksasa. Hipoteza je bila potrjena, saj so udeleženci 
raziskave vzorcu z označenim francoskim poreklom dali povprečno oceno 9,33, vinu z 
označbo porekla iz Teksasa pa 8,48. Nadalje so proučevali vpliv porekla vina pri 
pripravljenosti za plačilo. Sklepali so, da so respondenti pripravljeni plačati več za vzorec 
označen s francoskim poreklom, kot za vino z označenim poreklom iz Teksasa. Francija ima 
bogato zgodovino v pridelavi vina, zato so potrošniki praviloma pripravljeni plačati višjo 
ceno. V nasprotju pa vina iz Teksasa nimajo takega ugleda, poleg tega pa domača vina niso 
obremenjena z uvoznimi dajatvami in stroški transporta. Študija je ugotovila, da so 
potrošniki v Teksasu res pripravljeni plačati več (25,80 $) za steklenico francoskega vina, 
kot za steklenico teksaškega vina (19,20 $).  
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3 METODA IN OPIS VZORCA 
3.1 METODA 
 
Raziskava o vplivu stopnje etnocentričnosti na nakupno vedenje potrošnikov za vina je 
potekala v naslednjih fazah: 
 priprava anketnega vprašalnika, 
 testiranje anketnega vprašalnika, 
 anketiranje na terenu, 
 vnos anketnih podatkov, 
 statistična obdelava podatkov, 
 analiza rezultatov, oblikovanje ugotovitev in zaključkov. 
Raziskava za magistrsko delo temelji na primarnih in sekundarnih podatkih. Sekundarni 
podatki so tisti podatki, ki jih raziskovalec ne zbira sam, ampak proučuje že obstoječe 
raziskave na področju, ki ga analizira. Sekundarne podatke smo pridobili iz knjig ter 
domačih in tujih znanstvenih člankov. Primarni podatki pa so katere-koli informacije, ki so 
bile zbrane zaradi določene predmetne študije (Možina in sod., 2010). Za pridobivanje 
primarnih podatkov smo izvedli anketno raziskavo. 
 
Priprava anketnega vprašalnika 
 
Anketna raziskava je najpogostejša oblika zbiranja primarnih podatkov pri proučevanju 
potrošniških nagnjenj in vedenja. Glavni namen anketne raziskave je pridobiti želene 
informacije o ciljni skupini potrošnikov. Raziskovalni instrument, ki ga uporabimo v anketni 
raziskavi je anketni vprašalnik. Anketni vprašalnik, ki smo ga uporabili v okviru magistrske 
naloge je vseboval vprašanja različnega tipa. V veliko primerih smo uporabili Likertovo 
lestvico, ki smo jo oblikovali v sedemstopenjsko ordinalno mersko lestvico. V primeru 
ocenjevanja pomena atributa je ena stran lestvice (številka 1) predstavljala odgovor »sploh 
ni pomembno«, (oz. »sploh ne zaupam«, »sploh ne velja«, »sploh se ne strinjam«), druga 
stran lestvice (številka 7) pa je predstavljala odgovor »zelo pomembno« (oz. »zelo zaupam«, 
»v celoti velja« in »zelo se strinjam«).  
 
V sklopu anketnega vprašalnika smo uporabljali tudi vprašanja zaprtega tipa (npr. pri oceni 
objektivnega znanja), kje smo od anketirancev zahtevali, da izberejo njim najbolj ustrezen 
odgovor med vsemi, ki so mu na voljo. Pomanjkljivost tega tipa vprašanj je, da smo omejeni 
s pridobivanjem alternativnih odgovorov, prednost pa je v tem, da tako pridobljene podatke 
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Vsebinsko smo anketni vprašalnik razdelili v sedem sklopov: 
 potrošne navade, 
 nakupovalne navade, 
 samozavest pri nakupu vina, 
 subjektivno znanje o vinu, 
 vinski etnocentrizem, 
 objektivno znanje o vinu, 
 sociodemografija anketiranih. 
V prvem sklopu vprašanj so nas zanimale potrošne navade anketirancev. Vprašali smo jih, 
kako pogosto in zakaj pijejo vino in katero vrsto pijejo najpogosteje ter kje, s kom, ob 
kakšnih dogodkih ga uživajo.  
 
V naslednjem tematskem sklopu smo se osredotočili na njihove nakupne navade. Naše 
sogovornike smo vprašali, kje kupujejo vino, v kakšni embalaži, koliko steklenic kupijo 
mesečno in v kakšnem cenovnem rangu so v zadnjem letu kupili največ vina v steklenici. 
 
V tretjem sklopu smo s pomočjo Likertove lestvice zaprosili za oceno, v kolikšni meri za 
njih veljajo trditve, ki so se nanašale na njihovo samozavest pri nakupu vina. Preko trditve 
smo izvedeli, kako odločni so pri nakupu vina in kakšno mnenje imajo o slovenskih vinih v 
primerjavi s tujimi. 
 
V četrtem tematskem sklopu smo se dotaknili njihovega subjektivnega znanja o vinu. 
Zanimalo nas je, za kako dobre poznavalce vina se imajo, ali bi znali odgovoriti na vsa 
vprašanja, ki jih mora znati poznavalec vin in kako dobro znajo svetovati glede izbire vina. 
 
Peti sklop vprašanj in za našo magistrsko nalogo tudi najbolj pomemben sklop se je nanašal 
na entocentrizem na področju vina. Vprašani osebi smo zastavili štiri trditve, za katere je 
morala na Likertovi lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (zelo se strinjam) oceniti v 
kolikšni meri se strinja z njimi. Trditve, ki smo jih uporabili za ocenjevanje etnocentričnih 
teženj, izvirajo iz lestvice CETSCALE. Oblikovala sta jo Shimp in Sharma (1987). Obstajajo 
številne empirične aplikacije, ki uporabljajo druge prilagojene različice CETSCALE. Med 
seboj se razlikujejo glede na število postavk, ki vključujejo dodatne elemente (Jiménez-
Guerrero in sod., 2014). Iz nabora standardne lestvice CETSCALE (Shimp in Sharma, 1987) 
smo za vključitev v anketni vprašalnik izbrali adaptirana vprašanja za potrošnike vina. 
Splošno lestvico CETSCALE sta v slovenščino prevedla in empirično preverila Vida in 
Damjan (1996). 
 
V predzadnjem sklopu smo preverili objektivno znanje anketirancev. Zastavili smo jim 
sedem vprašanj, ki so se nanašala na tehnologijo vina. Vsako vprašanje je imelo podanih več 
možnih odgovorov, med katerimi je bil eden pravilen. Zanimalo nas je, koliko vinskih regij 
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ima Slovenija, katera je avtohtona slovenska bela sorta vinske trte, iz katere sorte grozdja 
dobimo rdeče vino in še nekaj tehnoloških vprašanj. 
 
V zadnjem sedmem delu ankete smo pridobili sociodemografske podatke udeležencev anket, 
kot so starost, spol, zaključena stopnja izobrazbe in gmotni položaj. 
 
Testiranje anketnega vprašalnika 
 
Raziskovalec, ki sestavlja anketo, ne more natančno predvideti možnih zapletov pri 
razumevanju vprašanj in odgovorov. Za dober anketni vprašalnik je pomembno, da se 
predhodno testira na majhnem vzorcu vprašanih oseb, ki imajo podobne značilnosti kot 
dejanske ciljne osebe. Namen tega testiranja je preveriti primernost, razumljivost in 
uporabnost vprašalnika za dosego naših ciljev. Testiranje anketnega vprašalnika poteka 
osebno, ne glede na poznejšo obliko komuniciranja z vprašanimi osebami (Radonjič in Iršič, 
2006). 
 
Vprašalnik smo testirali na vzorcu sedmih udeležencev, in sicer ns štirih moških in treh 
ženskah. Testiranje smo izvedli s študenti magistrskih študijev Biotehniške fakultete 
Univerze v Ljubljani. Testiranje je pokazalo, da so nekatera vprašanja slabo razumljiva in 
prezahtevna, da imajo določena vprašanja prevelik seznam možnih odgovorov in da je 
anketni vprašalnik predolg. Anketni vprašalnik smo ustrezno korigirali in pripravili končno 
različico raziskovalnega instrumenta.  
 
Anketiranje na terenu 
 
Anketiranje smo izvajali s pomočjo tabličnih računalnikov, kar je povečalo privlačnost za 
potencialne udeležence in olajšalo obdelavo podatkov. Anketirance smo pridobili na 
specializiranih vinskih dogodkih ter sejmih, kjer smo nato uporabili še tehniko snežne kepe, 
pri kateri smo ljubitelje vina zaprosili, da k raziskavi povabijo svoje znance in prijatelje, ki 
morajo biti prav tako ljubitelji vina. 
  
Podatke za raziskavo magistrske naloge smo zbirali s pomočjo osebnega spraševanja, ki je 
tehnika, pri kateri je kakovost odgovorov odlična in stopnja odzivnosti visoka. Pomembno 
je, da spraševalec v procesu spraševanja anketiranca ne usmeri v napačno smer ali mu 
sugerira odgovore. Osebno komuniciranje omogoča, da spraševalec naveže stik s točno tisto 
osebo, ki je za raziskavo zanimiva. To omogoča boljši nadzor verodostojnosti izbranega 
vzorca. Ima pa osebno spraševanje tudi nekaj slabosti. Dve izmed njih sta, da je zbiranje 
podatkov potrebno načrtovati in organizirati in obenem spraševalčeva fizična aktivnost 
zmanjšuje anonimnost vprašane osebe (Radonjič in Iršič, 2006).  
 
Povprečno izpolnjevanje anketnega vprašalnika je trajalo od petnajst do dvajset minut. 
Grilc I. Vpliv stopnje etnocentričnosti na nakupno vedenje potrošnikov za vina.  
 Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2017 
 
14 
Vnos podatkov iz anket 
 
Pridobljene podatke smo statistično analizirali s programom SPSS in Excel. Za vsako od 
naših hipotez smo izvedli različne tipe statističnih testov. Testi so se razlikovali glede na tipe 
spremenljivk in glede na to, kaj smo želeli dokazati. 
 
Statistična obdelava podatkov 
 
Podatke smo sprva vnesli v Excel in kasneje tudi v program SPSS. Nato smo podatke uredili 
in izračunali osnovne frekvence, aritmetično sredino, standardni odklon in mediano. Sledila 
je statistična obdelava z uporabo različnih testov verjetnosti.  
 
 Aritmetična sredina  
Je najpogosteje uporabljena srednja vrednost v matematiki. Izračunamo jo tako, da seštejemo 
vse vrednosti spremenljivke in vsoto delimo s številom podatkov. Na njeno vrednost vplivajo 
vse vrednosti (Košmelj, 2007). 
 
 Standardni odklon 
Statistični kazalec in je spremljevalec povprečja. Pove nam, kako so vrednosti razpršene 
okoli povprečja. Standardni odklon je definiran kot kvadratni koren variance. V vsakem 
primeru je dosežena pozitivna vrednost kazalca (Standardni odklon, 2016). 
 
 Mediana 
Razdeli ranžirno vrsto na dva enaka dela. Polovica vrednosti je večjih od mediane ali njej 
enakih, polovica pa manjših od nje ali njej enakih. Mediana je primerna srednja vrednost za 
spremenljivke, ki imajo urejeno mersko lestvico, npr. izobrazba, dolžina delovne dobe 
(Košmelj, 2007). Mi smo mediano izračunali pri etnocentričnih trditvah in tako dobili bolj 
oziroma manj etnocentrične potrošnike. 
 
 Hi-kvadrat test 
Pri statistični obdelavi podatkov smo uporabili hi-kvadrat test (χ2). Hi-kvadrat test se 
uporablja pri nominalnih vrstah spremenljivk, kot so na primer spol in pri dihotomnih 
vprašanjih. To so spremenljivke, pri katerih ne moremo določiti kateri podatek 
spremenljivke je večji ali manjši. Test nam pove ali obstaja statistično značilna soodvisnost 
med dvema spremenljivkama. Da je test zanesljiv, morata biti izpolnjena dva pogoja, saj 
drugače test ni verodostojen. Več kot 20 % pričakovanih frekvenc ne sme biti manjših od 5 
in najmanjša pričakovana frekvenca mora biti vsaj 1 (Hi-kvadrat test, 2016). Dogovorili smo 
se, da statistično značilnost potrdimo, če je vrednost izračunanega koeficienta nad kritično 
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vrednostjo. To pomeni, da v našem primeru s 95-odstotno gotovostjo trdimo, da sta 
opazovani spremenljivki med seboj odvisni oziroma obstaja povezava med njima. Test 
temelji na primerjavi pričakovanih vrednosti f e in dejanskih vrednosti f 0. 
 
Enačba 1: hi-kvadrat test   𝑥2 =
∑(𝑓𝑜−𝑓𝑒)²
𝑓𝑒
                                                                                ... (1) 
 
 T-test 
Poleg hi-kvadrat testa smo uporabili tudi t-test. S t-testom ugotavljamo ali obstajajo 
statistično pomembne razlike med dvema neodvisnima skupinama. S tem testom 
analiziramo razliko v aritmetičnih sredinah ordinalnih spremenljivk (T-test, 2016). 
 
T- test temelji na enačbi, kjer je ?̅? aritmetična sredina razlik med obema podatkoma v parih, 
Sd standardni odklon teh razlik in n število parov. 
 
Enačba 2: t-test        𝑡 =
?̅?
𝑆𝑑




Z anketo pridobljene in statistično obdelane rezultate sem predstavila s preglednicami in 
grafikoni. 
 
3.2 OPIS VZORCA 
 
V anketni raziskavi je sodelovalo 188 slovenskih porabnikov vina, ki jih lahko označimo kot 
ljubiteljske poznavalce vina. V vzorcu je bilo 54 % moških in 46 % žensk.  
 
Anketirance smo razdelili v tri starostne skupine (Preglednica 1): v prvo skupino mlade 
osebe stare do 30 let, v drugo skupino osebe med 31. in 45. letom starosti in v zadnjo skupino 
osebe, ki so bile stare 46 let ali več. 
 
Iz preglednice 1 lahko razberemo tudi procentualno zastopanje anketiranih v posameznih 
skupinah glede na spol. Najobsežnejšo skupino po starosti predstavlja skupina od 31 do 45 
let, dobrih 48 %, sledijo osebe stare do 30 let z 42 %, najmanj anketiranih pa je bilo iz 
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do 30 let 19,7 % 22,3 % 42,0 % 
31-45 28,7 % 19,7 % 48,4 % 
nad 45 5,9 % 3,7 % 9,6 % 
Skupaj 54,3 % 45,7 % 100 % 
Vir: Anketna raziskava 
 
Izobrazbena struktura respondentov kaže, da je kar 60 % anketiranih zaključilo visoko šolo 
ali fakulteto, 26 % srednjo šolo, ostali delež, 14 %, pa pripada tistim, ki imajo zaključen 
magisterij oziroma specializacijo ali doktorat (Preglednica 2).  
 
Preglednica 2: Sestava udeležencev ankete glede na izobrazbo (N = 188)  
Dosežena stopnja izobrazbe Delež 
srednja šola 26,1 % 
visoka šola ali fakulteta 60,1 % 
magisterij ali specializacija 10,6 % 
doktorat 3,2 % 
Skupaj 100 % 
Vir: Anketna raziskava 
 
Na vprašanje, kakšni so njihovi prihodki oziroma gmotni položaj, se je 58 % vprašanih 
samouvrstilo v razred povprečno gmotno situiranih, 26,6 % pa jih meni, da spadajo v razred 
nekoliko nad povprečjem. Ostale tri skupine so bile slabo zastopane. 8,5 % anketiranih ima 
nekoliko pod povprečni gmotni položaj, s 3,7 % jim sledijo osebe, ki menijo, da imajo zelo 
pod povprečne prihodke in na zadnjem mestu, s 3,2 %, so anketiranci, ki se uvrščajo v 
skupino z zelo nad povprečnimi prihodki (Preglednica 3). 
 
Preglednica 3: Sestava udeležencev ankete glede na gmotni položaj (N = 188) 
Gmotni položaj Delež 
zelo pod povprečjem 3,7 % 
nekoliko pod povprečjem 8,5 % 
povprečen 58,0 % 
nekoliko nad povprečen 26,6 % 
zelo nad povprečen 3,2 % 
Skupaj 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
4.1 STOPNJA ETNOCENTRIČNOSTI NA PODROČJU VINA 
 
Ključno raziskovalno vprašanje v magistrski nalogi se je nanašalo na stopnjo 
etnocentričnosti pri potrošnikih vina v segmentu vinskih ljubiteljev. Da bi lahko analizirali 
njihove značilnosti, smo respondente razdelili v dva segmenta glede na stopnjo etnocentrične 
težnje. Segmentacijo smo izvedli na podlagi odgovorov na štiri vprašanja v konstruktu 
vezanem na etnocentrizem, ki smo jih adaptirali iz uveljavljene metode merjenja tega pojava 
CETSCALE (Shimp in Sharma, 1987). Slika 2 prikazuje aritmetične sredine in standardne 
odklone na zgoraj omenjena vprašanja. Na vprašanja so odgovarjali od ena do sedem, kjer 
je 1 pomenilo, da se s trditvijo sploh ne strinjajo in 7, da se s trditvijo zelo strinjajo. Odgovore 
smo statistično obdelali in s pomočjo izračunane mediane respondente razdelili v dva 
segmenta (skupini). Udeležence, katerih skupni rezultat na štiri vprašanja v konstruktu 
vezanem na etnocentrizem je bil večji od izračunane mediane za celotni vzorec (mediana = 
17,5) smo uvrstili v segment poimenovan »bolj etnocentrični porabniki«, udeležence z 




Slika 2: Aritmetične sredine in standardni odkloni odgovorov na vprašanja v konstruktu etnocentrizem 
na področju vina (N = 188) 











Tujih vin ne kupujem, ker ne želim
podpirati gospodarstva drugih držav.
Pri nakupu vina tujega porekla čutim
nelagodje.
Ne moti me, če so slovenska vina nekoliko
dražja od uvoženih, ki so primerljive
kakovosti.
V Sloveniji proizvajamo dovolj dobrega
vina, zato ni nikakršne potrebe po uvozu
tujih vin.
aritmetična sredina standardni odklon
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4.2 VPLIV SOCIODEMOGRAFSKIH SPREMENLJIVK NA STOPNJO 
ETNOCENTRIČNOSTI NA PODROČJU VINA 
 
V nadaljevanju prikazujemo rezultate statističnega testiranja povezav med izbranimi 
sociodemografskimi spremenljivkami anketirancev in stopnjo etnocentričnosti izračunano 
kot agregatni odgovor na štiri vprašanja v konstruktu. 
4.2.1 Spol 
 
V skupini bolj etnocentrični potrošniki je 26,6 % moških in 23,4 % žensk, v skupini manj 
etnocentrični pa je 27,7 % moških in 22,3 % žensk. Vidimo, da sta skupini glede na razmerje 
moški : ženska skoraj enaki. Iz preglednice 4 je razvidno tudi, da je moški spol manj 
etnocentričen v primerjavi z ženskim, saj razberemo, da je večji odstotek moških v skupini 
manj etnocentrični (27,7 %), pri ženskah pa je to ravno obratno. 22,3 % ženskih anketirank 
spada med manj etnocentrične, 23,4 % pa med bolj etnocentrične potrošnike. Zaključimo 
lahko, da spol statistično signifikantno ne vpliva na stopnjo etnocentričnosti na področju 
vina.  
 
Do enake ugotovitve so prišli v raziskavi, ki so jo izvajali v španskih mestih Barcelona in 
Madrid (Bernabéu in sod., 2013). 
 
Preglednica 4: Vpliv spola na stopnjo etnocentričnosti na področju vina (N = 188) 
Spol 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
moški 26,6 % 27,7 % 54,3 % 
ženski 23,4 % 22,3 % 45,7 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.2.2 Starost 
 
Kot kažejo rezultati naše analize, tudi starost ne vpliva na stopnjo etnocentrizma na področju 
vina. Rahla je sicer tendenca v smeri večje etnocentrične težnje pri mlajših udeležencih do 
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Preglednica 5: Vpliv starosti na stopnjo etnocentričnosti na področju vina (N = 188) 
Starost 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
do 30 let 23,9 % 18,1 % 42,0 % 
31-45 21,8 % 26,6 % 48,4 % 
nad 45 4,3 % 5,3 % 9,6 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.2.3 Stopnja izobrazbe 
 
Podobne zaključke kot pri starosti ugotavljamo pri vplivu stopnje izobrazbe na etnocentrično 
težnjo porabnikov vina. Prav tako je zmerna tendenca v smeri, da respondenti z nižjo stopnjo 
izobrazbe kažejo večjo etnocentrično težnjo, vendar testi verjetnosti niso pokazali 
signifikantne razlike. Stopnja izobrazbe torej ne vpliva na etnocentrizem na področju vina.  
 
Preglednica 6: Vpliv izobrazbe na stopnjo etnocentričnosti na področju vina (N = 188) 
Izobrazba 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
srednja šola 16,5 % 9,6 % 26,1 % 
visoka šola ali fakulteta 28,2 % 31,9 % 60,1 % 
magisterij ali specializacija 3,7 % 6,9 % 10,6 % 
doktorat n ˂5 n ˂5 3,2 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.2.4 Gmotni položaj 
 
Zanimal nas je tudi vpliv gmotnega položaja na etnocentrizem anketirancev (Preglednica 7). 
Tudi v tem primeru sicer nismo potrdili statistično signifikantnega vpliva, a rezultati kažejo 
zmerno tendenco v smeri, da udeleženci opredeljeni z nad povprečnim gmotnim položajem 
kažejo manj etnocentrične težnje. V segmentu bolj etnocentričnih anketirancev se največji 
delež uvršča v razred s povprečnim gmotnim položajem (31,4 %), 9 % vprašanih meni, da 
imajo nekoliko nad povprečne in slabih 7 %, da imajo nekoliko pod povprečne prihodke. V 
segmentu manj etnocentričnih potrošnikov pa se je v skupino s povprečnimi prihodki 
uvrstilo 26,6 % sodelujočih, sledijo jim tisti, ki imajo nekoliko nad povprečne prihodke 
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Preglednica 7: Vpliv gmotnega položaja na stopnjo etnocentričnosti na področju vina (N = 188) 
Gmotni položaj 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
zelo pod povprečjem n ˂5 n ˂5 3,7 % 
nekoliko pod povprečjem 6,9 % n ˂5 8,5 % 
povprečen 31,4 % 26,6 % 58,0 % 
nekoliko nad povprečen 9,0 % 17,6 % 26,6 % 
zelo nad povprečen n ˂5 2,7 % 3,2 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.3 VPLIV STOPNJE ETNOCENTRIČNOSTI NA POTROŠNE NAVADE NA 
PODROČJU VINA 
 
V nadaljevanju prikazujemo ugotovitve preverjanja povezav med stopnjo etnocentričnosti 
pri udeležencih raziskave in njihovimi potrošnimi navadami na področju vin.  
4.3.1 Pogostost zauživanja vina 
 
Prvo vprašanje v sklopu potrošnih navad se je nanašalo na pogostost zauživanja vina 
(Preglednica 8). Na voljo so imeli več predlaganih odgovorov, izbrali pa so tistega, ki 
predstavlja njih. Največji odstotek anketiranih se je odločilo za odgovor, da uživajo vino 
dva- do trikrat na teden (27,7 %). To je bil tudi najbolj pogost odgovor pri obeh 
etnocentričnih skupinah, saj je ta odgovor izbralo 12,8 % bolj etnocentričnih in 14,9 % manj 
etnocentričnih potrošnikov. Drugi najbolj pogost odgovor je prav tako enak med skupinama 
in pravi, da vino uživajo enkrat na teden. Na tretjem mestu pa pride do razhajanj med 
skupinama. Pri bolj etnocentričnih potrošnikih je tretje mesto zasedel odgovor dva- do enkrat 
na mesec (9,6 %), pri manj etnocentričnih pa odgovor večino dni v tednu (štiri- do petkrat 
na teden; 8,0 %). Na splošno pa je na tretjem mestu odgovor, dva- do enkrat na mesec 
(14,9 %). 
 
Preglednica 8: Vpliv stopnje etnocentričnosti na pogostost zauživanja vina (N = 188) 
Pogostost zauživanja vina 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
praktično vsak dan (6-7 krat na teden) 5,3 % 6,4 % 11,7 % 
večino dni v tednu (4-5 na teden) 4,8 % 8,0 % 12,8 % 
2 do 3 na teden 12,8 % 14,9 % 27,7 % 
enkrat na teden 10,6 % 12,2 % 22,9 % 
dva do enkrat na mesec 9,6 % 5,3 % 14,9 % 
enkrat na mesec 4,3 % 2,1 % 6,4 % 
manj kot enkrat na mesec 2,7 % 1,1 % 3,47 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100 % 
Vir: Anketna raziskava 
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4.3.2 Razlogi za pitje vina 
 
V tem sklopu so nas zanimali razlogi, zaradi katerih udeleženci pijejo vino. Ponujene 
možnosti so anketiranci ocenjevali na sedemstopenjski Likertovi lestvici, kjer je 1 pomenilo, 
da se s trditvijo sploh ne strinjajo in 7, da se s trditvijo zelo strinjajo. V preglednici 9 so 
rezultati predstavljeni z aritmetičnimi sredinami glede na moč strinjanja s trditvijo. 
Najpomembnejši razlog za zauživanje vina je prepričanje, da se odlično kombinira s hrano 
(AS = 5,91), sledi razlog sprostitve in užitka ob pitju vina (5,43). Najmanj pomena pa so 
anketiranci pripisali trditvi, da vino pijejo zato, ker ga pijejo njihovi prijatelji in kolegi (AS 
= 2,64).  
 
Statistična analiza razlik glede na stopnjo etnocentričnosti kaže, da med skupinama opazimo 
nekaj manjših razlik. Statistično značilno razliko med segmentoma ugotavljamo pri trditvi, 
da vino pijejo, ker je pitje dobrega vina bolj prefinjeno kot pitje drugih pijač (p = 0,002). 
Respondenti z višjo stopnjo etnocentrične težnje se s to trditvijo strinjajo bolj (AS = 4,20), 
kot manj etnocentrični potrošniki (AS = 3,28). Pri ostalih trditvah nismo ugotovili statistično 
značilne razlike.  
 
Preglednica 9: Vpliv stopnje etnocentričnosti na razlog za pitje vina (N = 188) 
Razlogi za pitje vina  
(Aritmetična sredina ocen: 
»1-ni pomemben« »7-najbolj pomemben«) 
Segment anketirancev 
Povprečje 
vzorca bolj etnocentrični manj etnocentrični 
ker se ob tem sprostim in uživam 5,30 5,55 5,43 
ker je vino odlična kombinacija s hrano 5,95 5,88 5,91 
ker je to družinska tradicija 3,37 3,01 3,19 
ker je pitje dobrega vina, bolj prefinjeno,  
kot pitje drugih pijač 
4,20 3,28 3,74 
ker vino pijejo moji prijatelji in kolegi 2,78 2,51 2,64 
Vir: Anketna raziskava 
 
4.3.3 Vrsta najbolj priljubljenega vina 
 
Zanimalo nas je, ali stopnja etnocentrizma vpliva na vrsto vina, ki ga anketiranci preferirajo. 
V izbiro smo jim ponudili štiri splošne vrste vina in sicer: belo, rdeče, rose in penino 
(Preglednica 10). Celotna populacija v večjem deležu posega po belih vinih (51,6 %), dve 
petini respondentov pa prvenstveno izberejo rdeča vina. Penina in rose vino sta prva izbira 
le redkim anketirancem. Kot kažejo rezultati, stopnja etnocentričnosti ne vpliva 
signifikantno na preferenco glede vrste vina, ugotavljamo pa manjšo tendenco segmenta bolj 
etnocentričnih anketirancev k rdečim vinom, čeprav je belo vino še vedno najpogosteje 
izbrana vrsta vina. Enako je pri segmentu manj etnocentričnih, vendar je razlika v korist 
belih vin večja kot pri prvi skupini.  
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Preglednica 10: Vpliv stopnje etnocentričnosti pri izbiri najljubše vrste vina (N = 188) 
Najljubša vrsta vina 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
rdeče 21,8 % 18,6 % 40,4 % 
belo 24,5 % 27,1 % 51,6 % 
rose 0,5 % 0,5 % 1,1 % 
penina 3,7 % 3,2 % 6,9 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.3.4 Potek nakupne izbire vina 
 
Proces nakupnega odločanja je kompleksen, saj porabniki vrednotijo številne atribute vina. 
V okviru naše raziskave tega pojava nismo natančneje proučevali, vključili pa smo 
vprašanje, kjer smo našteli nekaj najpogostejših potekov nakupne izbire (t.i. nakupnih 
scenarijev), izmed katerih so morali anketiranci izbrati tistega, ki najbolje opiše njihov način 
nakupnega odločanja za vina.  
 
V preglednici 11 vidimo, da pri celotni populaciji s 35,1 % prevladuje odgovor, ki kaže, da 
želijo potrošniki kupiti točno določeno sorto vina. To pomeni, da so najprej izbrali sorto vina 
in se potem odločali med različnimi vini, ki so bili na voljo na nakupnem mestu. Sledi izbira 
točno določene etikete, kjer je anketiranec že pred nakupom vedel, katero etiketo bo izbral 
in se na nakupnem mestu ni odločal med možnimi nakupnimi izbirami. Preostale tri 
možnosti, in sicer izbira vina točno določenega vinarja, izbira točno določene barve in izbira 
točno določene vinorodne dežele je izbralo približno enako število respondentov; to je okoli 
15 %. 
 
Med segmentoma respondentov glede na njihovo stopnjo etnocentričnosti ne ugotavljamo 
signifikantnih razlik pri modelih nakupne izbire, kažejo pa se manjše tendence. Iz rezultatov 
je razvidno, da manj etnocentrični anketiranci pogosteje izbirajo znotraj izbrane barve vina, 
kot pa izberejo vino točno določenega vinarja. Razmerje je pri bolj etnocentričnem segmentu 
nasprotno, vendar sta v obeh segmentih ta načina izbire vina med najmanj pomembnimi.  
 
Relativno velika razlika se kaže tudi pri načinu izbire preko točno določene etikete, kjer z 
večjim deležem izstopajo manj etnocentrični udeleženci, obratno razmerje pa ugotavljamo 
pri načinu izbire, ko kupci želijo kupiti vino točno določenega vinarja. V tem primeru je 
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Preglednica 11: Vpliv stopnje etnocentričnosti pri izbiri nakupa vina (N = 188) 
Izbira vina pri zadnjem nakupu 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
točno določeno etiketo 8,0 % 12,2 % 20,2 % 
točno določenega vinarja 9,6 % 5,9 % 15,4 % 
točno določeno sorto vina 18,6 % 16,5 % 35,1 % 
točno določeno barvo 5,9 % 8,5 % 14,4 % 
točno določeno vinorodno deželo 8,0 % 6,9 % 14,9 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.3.5 Priložnost in lokacija zauživanja vina 
 
Sodelujoče v anketi smo tudi povprašali, ob kateri priložnosti oziroma kje najpogosteje 
pijejo vino (Preglednica 12), pri čemer smo v anketnem vprašalniku ponudili širok nabor 
možnosti, respondenti pa so imeli možnost izbrati več odgovorov (t.i. multiple response). 
Možnosti z najvišjo frekvenco odgovorov v celotnem vzorcu anketirancev so bili: »vino 
pijem na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci« (86,2 %), »doma 
ob hrani« (85,1 %) in »ob hrani v gostilni« (84,6 %). Najmanj sodelujočih pa vino uživa 
doma brez hrane, le dobrih 44,1 %. 
 
Preglednica 12: Vpliv stopnje etnocentričnosti na lokacijo zauživanja vina (N = 188) 
Lokacija zauživanja vina 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični  
doma ob hrani 86,2 % 84,0 % 85,1 % 
doma brez hrane 40,4 % 47,9 % 44,1 % 
na obisku ali praznovanju 86,2 % 86,2 % 86,2 % 
ob hrani v gostilni 81,9 % 87,2 % 84,6 % 
v gostilni brez hrane 62,7 % 69,1 % 65,9 % 
na specializiranih vinskih prireditvah 74,5 % 79,8 % 77,1 % 
na javnih zabavnih prireditvah 59,6 % 61,7 % 60,6 % 
Vir: Anketna raziskava 
 
Ko smo vzorec razdelili glede na izkazano stopnjo etnocentričnosti, da bi preverili vpliv tega 
dejavnika na lokacijo pitja vina, smo ugotovili, da med segmentoma ni zaznati večjih razlik. 
Podobno kot pri celotnem vzorcu, je za obe podskupini zelo pomembna priložnost pitja vina 
»na obisku ali praznovanju« (86,2 %). Največja razlika med skupinama pa se kaže pri deležu, 
ki ga ugotavljamo za lokacijo pitja »v gostilni ob hrani«. Kar 87,2 % anketirancev v 
segmentu manj etnocentričnih je izbral to možnost, medtem ko je delež v segmentu bolj 
etnocentričnih 81,9 %. Pomembne priložnosti za obe podskupini sta še »pitje doma ob 
hrani«, kjer je delež pri bolj etnocentričnih nekoliko višji, kot pri segmentu manj 
etnocentričnih. Izstopa tudi najnižja vrednost, ki so jo bolj etnocentrični porabniki namenili 
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pitju vina doma brez hrane (40,4 %), medtem ko je 47,9 % manj etnocentričnih anketirancev 
izbralo to priložnost pitja vina.  
 
S prejšnjim vprašanjem anketne raziskave je bilo povezano podvprašanje, pri katerem so 
morali anketiranci izbrati tisto priložnost oz. lokacijo pitja, kjer vino zauživajo najpogosteje 
(Preglednica 13). Na podlagi rezultatov ugotavljamo, da so anketiranci v primeru, ko so 
morali izbrati le eno priložnosti oz. lokacijo, te ocenjevali drugače, kot pri možnosti z več 
odgovori. Tako je najpomembnejša priložnost zauživanja vina »doma ob hrani«, saj je kar 
37,2 % celotnega vzorca anketirancev izbralo to možnost. Sledi pitje vina »na obiskih ali 
praznovanjih« (20,7 %), in »ob hrani v gostilni« (17,0 %). Med skupinama glede na izkazano 
etnocentrično težnjo obstajajo opazne razlike predvsem pri pomenu, ki ga ugotavljamo za 
»pitje vina na obiskih ali praznovanjih«, ki ga je bolj etnocentrična podskupina izbrala v 
občutno večjem deležu kot manj etnocentrična podskupina; razlika je 4,8 odstotnih točk. 
Obratno smer razlike pa ugotavljamo pri pomembnosti pitja vina »ob hrani v gostilni«. Tu 
manj etnocentrična skupina presega delež bolj etnocentrične skupine za 4,2 odstotni točki.  
 
Preglednica 13: Vpliv stopnje etnocentričnosti na najpomembnejšo lokacijo zauživanja vina (N = 188) 
Lokacija, kjer uživajo vino 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
doma ob hrani 20,2 % 17,0 % 37,2 % 
doma brez hrane 1,6 % 4,8 % 6,4 % 
na obisku ali praznovanju 12,8 % 8,0 % 20,7 % 
ob hrani v gostilni 6,4 % 10,6 % 17,0 % 
v gostilni brez hrane 3,2 % 6,9 % 10,1 % 
na specializiranih vinskih prireditvah 2,1 % 1,6 % 3,7 % 
na javnih zabavnih prireditvah 3,7 % 1,1 % 4,8 % 
Skupaj 50,0 % 50,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.3.6 Iskanje raznovrstnosti pri izbiri vina 
 
Pri zadnjem vprašanju v sklopu potrošnih navad na področju vina nas je zanimalo, kako se 
anketiranci sami karakterizirajo v povezavi z iskanjem raznovrstnosti, zato smo jih zaprosili, 
da odgovorijo ali so radovedni porabniki vina. Več kot dve tretjini respondentov (67,6 %) 
sta se označili za radovedne porabnike vina, kar je v skladu s pričakovano značilnostjo 
ciljanega segmenta anketirancev, ki so ljubiteljski poznavalci vina.  
 
Stopnja etnocentričnosti občutno vpliva na samooceno glede iskanja raznovrstnosti pri izbiri 
vina. Rezultati kažejo, da so respondenti, ki so se uvrstili v segment manj etnocentričnih bolj 
radovedni kupci, saj jih je skoraj osemdeset odstotkov na to vprašanje odgovorilo pritrdilno. 
Delež bolj etnocentričnih anketirancev, ki so se označili za porabnike vina in iščejo, 
raznovrstnost pri izbiri vina pa je 56 %, kar je občutno manjša vrednost.  
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Preglednica 14: Vpliv stopnje etnocentričnosti na samooceno radovednosti pri porabi vina (N = 188) 
Radoveden kupec 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
da 56,4 % 78,8 % 67,6 % 
ne 43,6 % 21,2 % 32,4 % 
Skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.4 VPLIV STOPNJE ETNOCENTIČRNOSTI NA NAKUPOVALNE NAVADE NA 
PODROČJU VINA 
 
V nadaljevanju prikazujemo ugotovljene povezave med stopnjo etnocentričnosti na področju 
vina in nakupovalnimi navadami.  
4.4.1 Lokacija nakupovanja vin 
 
V tem sklopu anketne raziskave nas je uvodoma zanimalo, kje respondenti kupujejo vina, 
pri čemer smo navedli pet najpomembnejših možnosti. V Preglednici 15 so prikazani 
rezultati, pri čemer smo udeležencem dovolili, da izberejo več odgovorov. Najpomembnejši 
nakupovalni kanal za vina so običajne trgovine na drobno (82,9 %). V pojasnilo za 
razumevanje kategorije smo navedli, da so primeri tovrstnih verig podjetja Mercator, Spar, 
Tuš in druga ter manjši trgovci. Na drugem mestu po pogostosti je sledil nakup pri vinarju v 
kleti (62,8 %), le nekoliko nižjo vrednost pa je dosegel kanal »vinoteka« (60,1 %). Samo 
8,5 % vseh sodelujočih je kot mesto nakupa navedlo splet.  
 
Če primerjamo rezultate med respondenti razdeljenimi glede na stopnjo etnocentričnosti, 
najprej ugotovimo, da večji delež manj etnocentričnih potrošnikov nakupuje v več različnih 
nabavnih kanalih, kot bolj etnocentrični. Največjo razliko med segmentoma pa ugotavljamo 
pri deležu respondentov, ki vino kupujejo v vinoteki. Ta kanal navaja 74,5 % manj 
etnocentričnih anketirancev, medtem, ko je ta delež pri bolj etnocentričnih 45,7 %. Enako 
tendenco vpliva etnocentrizma vidimo pri nabavi pri vinarju v kleti, vendar je razlika med 
segmentoma manjša. Zanimivo je tudi to, da večji delež manj etnocentričnih anketirancev 
nakupuje vina v diskontih, medtem ko je pri kanalu »običajna trgovina na drobno« ta delež 
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Preglednica 15: Vpliv stopnje etnocentričnosti na lokacijo nakupa vin (N = 188) 
Lokacija 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec  bolj etnocentrični manj etnocentrični 
pri vinarju v kleti 56,4 % 69,1 % 62,8 % 
v vinoteki 45,7 % 74,5 % 60,1 % 
v običajnih trgovinah na drobno  87,2 % 78,7 % 82,9 % 
v diskontnih trgovinah 25,5 % 30,9 % 28,2 % 
preko spleta 7,4 % 9,5 % 8,5 % 
Vir: Anketna raziskava 
 
Sledilo je podvprašanje, pri katerem so morali anketiranci med naštetimi možnostmi izbrati 
tisti nakupni kanal, kjer vino kupijo najpogosteje (Preglednica 16). Ponovno je 
najpomembnejša lokacija »običajna trgovina na drobno«, vendar je delež nižji (51,6 %) kot 
pri prejšnjem vprašanju, kjer so respondenti lahko navedli več možnosti. Rezultati kažejo, 
da je ta kanal najpomembnejši za občutno manjši delež v manj etnocentričnem segmentu 
(42,6 %) kot za bolj etnocentrični segment anketirancev (60,6 %). Za kanal »nakup vina pri 
vinarju« pa je ravno obratno, saj 35,2 % manj etnocentričnih anketirancev to možnost nakupa 
vina navaja kot najpomembnejšo, medtem ko je za bolj etnocentrični segment ta kanal 
najpomembnejši v 23,4 %.  
 
Preglednica 16: Vpliv stopnje etnocentričnosti na najpomembnejšo lokacijo nakupa vin (N = 188) 
Lokacija 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
pri vinarju v kleti 23,4 % 35,2 % 29,3 % 
v vinoteki 13,8 % 16,0 % 14,9 % 
v običajnih trgovinah na drobno 60,6 % 42,6 % 51,6 % 
v diskontnih trgovinah 2,2 % 8,6 % 3,2 % 
preko spleta 0,0 % 2,2 % 1,1 % 
Skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
 
4.4.2 Preferenca do tipa embalaže za vino 
 
V skladu z našimi pričakovanji glavnina anketirancev vino najpogosteje kupuje v buteljkah, 
raziskava pa je pokazala, da prevladujejo buteljke s plutastim zamaškom, saj je ta odgovor 
izbralo 61,7 % respondentov, buteljka z zaporko (aluminijasti zamašek) pa predstavlja 
primarno izbiro za 24,5 % anketirancev. Ostali tipi embalaže so pri nakupni izbiri občutno 
manj zastopani; litrska steklenica je najpogostejša izbira vinske embalaže za 9 % 
anketirancev, ne ustekleničeno vino in vino v PVC embalaži pa za 3,7 % anketirancev. Ko 
smo primerjali preference o tipu embalaže za vino glede na intenzivnost etnocentrične težnje, 
smo oblikovali nekaj zanimivih ugotovitev. Oba segmenta sicer največ vina kupita v 
buteljkah s plutastim zamaškom, vendar manj etnocentrični anketiranci za dobrih deset 
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odstotnih točk presegajo delež, ki ga tej embalaži pripisuje bolj etnocentrični segment. Ta 
segment tudi nekoliko pogosteje posega po buteljkah z zaporko, vendar razlika ni zelo 
velika. Razlike v nakupnem vedenju med segmentoma se ponovno pokažejo pri litrskih 
steklenicah, ki je primarni tip vinske embalaže 13,8 % anketirancev v segmentu bolj 
etnocentričnih anketirancev, delež manj etnocentričnih anketirancev, ki posegajo po tej 
kategoriji vinske embalaže, pa je 4,2 %.  
 
Preglednica 17: Vpliv stopnje etnocentričnosti na preference do tipa embalaže za vino (N = 188) 
Tip embalaže 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
ne ustekleničeno vino 
vino v embalaži »bag in box« 
vino v PVC embalaži 
vino v večlitrski stekleni embalaži 
vino v litrski steklenici 
vino v buteljkah z navojnim zamaškom 
vino v buteljkah s plutastim zamaškom 

























Skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.4.3 Cenovni rang pri nakupu vina 
 
Cena je izrazito pomemben dejavnik nakupne izbire, zato smo v anketno raziskavo vključili 
tudi vprašanje o cenovnem rangu, v katerem respondenti najpogosteje nakupujejo vina za 
običajno rabo. Rezultati kažejo, da je izrekani cenovni rang razmeroma visok, saj je bil 
cenovni interval od 6 EUR do 8 EUR tisti, ki ga je izbral največji delež anketirancev 
(27,1 %), kot cenovni interval, v katerem najpogosteje kupijo vina. Sledil je cenovni interval 
4 EUR do 6 EUR (22,3 %). Polovica vzorca torej nakupuje v cenovnem rangu med 4 EUR 
in 8 EUR. Relativno visoka izrekana cena je zagotovo posledica značilnosti ciljnega 
segmenta, ki smo ga želeli vključiti v anketno raziskavo. Pričakovano je bilo, da bodo vinski 
ljubitelji posegali po vinih v srednjem in višjem cenovnem razredu, kar naša raziskava tudi 
potrjuje. Kar 20,7 % anketirancev je namreč kot svojo običajno nakupno izbiro izbralo 
cenovni rang med 8 EUR in 10 EUR, slabih 14 % pa nakupuje še dražja vina (med 10 in 15 
EUR). Slaba desetina respondentov je izbrala cenovne range v visokem premijskem razredu 
(nad 15 EUR). 
 
Primerjava oblikovanih segmentov glede cenovnih rangov kaže, da manj etnocentrična 
skupina anketirancev kaže tendenco v smeri nakupovanja dražjih vin. Razlike v distribuciji 
po vsej cenovnih intervalih potrjujejo za zaključek.  
  
Grilc I. Vpliv stopnje etnocentričnosti na nakupno vedenje potrošnikov za vina.  
 Mag. delo (Du2). Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Oddelek za živilstvo, 2017 
 
28 
Preglednica 18: Vpliv stopnje etnocentričnosti na cenovni rang pri nakupu vina (N = 188) 
Cenovni rang 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
manj kot 2 € 1,0 % 0,0 % 0,5 % 
med 2 in 4 € 9,6 % 2,2 % 5,9 % 
med 4 in 6 € 24,4 % 20,2 % 22,3 % 
med 6 in 8 € 26,6 % 27,6 % 27,1 % 
med 8 do 10 € 21,2 % 20,2 % 20,7 % 
med 10 in 15 € 11,8 % 16,0 % 13,8 % 
med 15 in 20 € 4,2 % 9,6 % 6,9 % 
več kot 20 € 1,0 % 4,2 % 2,7 % 
Skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.4.4 Pomembnost atributov pri izbiri vina  
 
V preglednici 19 so prikazane ocene pomembnosti posameznih najpomembnejših atributov, 
ki jih anketiranci uporabljajo pri izbiri vina. Pomembnost so anketiranci ocenjevali z 
uporabo sedemstopenjske Likertove lestvice, kjer je odgovor 1 pomenil »sploh ni pomemben 
atribut« in odgovor 7 »zelo pomemben atribut«.  
 
Rezultati za celotni vzorec kažejo, da je najpomembnejši atribut pri nakupu vina »vinar 
oziroma blagovna znamka vina« z aritmetično sredino ocene 4,95, z nekoliko nižjo oceno 
pa sledi atribut »vinorodna regija (AS = 4,90). Anketiranci so pripisali podoben pomen 
atributoma »država porekla« (AS = 4,83) in »cena« (AS = 4,81). Najmanjšo težo pri nakupni 
odločitvi pripisujejo dizajnu steklenice oz. etikete (AS = 3,73). 
 
Pri analizi razlik med segmentoma ugotavljamo, da sicer manjša odstopanja obstajajo, 
vendar lahko zaradi visoke variabilnosti statistično signifikantno razliko potrdimo le pri 
pomenu atributa »letnik proizvodnje«. Za segment z manjšo etnocentrično težnjo je ta atribut 
manj pomemben (p = 0,031), saj je aritmetična sredina 4,10, pri čemer pa je aritmetična 
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Preglednica 19: Vpliv stopnje etnocentričnosti na pomembnost atributov pri izbiri vina (N = 188) 
Pomembnost atributov vina  
(Aritmetična sredina ocen: 
»1-ni pomemben« »7-najbolj pomemben«) 
Segment anketirancev 
Povprečje 
vzorca bolj etnocentrični manj etnocentrični 
letnik proizvodnje 3,50 4,10 3,80 
država porekla 4,89 4,77 4,83 
vinorodna regija 4,85 4,95 4,90 
sorta grozdja 4,66 4,86 4,76 
vinar oz. blagovna znamka 4,84 5,06 4,95 
tip zamaška 4,04 4,36 4,20 
dizajn steklenice in etikete 3,62 3,83 3,73 
cena vina 4,83 4,80 4,82 
Vir: Anketna raziskava 
 
Raziskovalci v podobni študiji na španskih potrošnikih (Bernabéu in sod., 2013) so ugotovili, 
da je najpomembnejši atribut cena, sledijo tip /vrsta vina, poreklo in predhodno poznavanje 
vina. Glede stopnje etnocentričnosti pa ugotavljajo, da manj etnocentrični potrošniki dajejo 
manjši pomen poreklu, kar je enako kot v naši analizi.  
4.4.5 Informacije v procesu nakupnega odločanja za vino 
 
Izbira vina je kompleksen nakupni proces, pri katerem kupci na specifične načine 
uporabljajo množico informacij iz različnih virov. V anketnem vprašalniku smo želeli 
preveriti, katerim virom informacij udeleženci najbolj zaupajo in jih posledično tudi 
najpogosteje uporabljajo. Tudi pri tem vprašanju smo uporabili sedemstopenjsko Likertovo 
lestvico, pri čemer je ocena 1 pomenila »viru sploh ne zaupam« in 7 »viru zelo zaupam«.  
 
Rezultati kažejo, da anketiranci najbolj zaupajo osebnemu priporočilu prijateljev ali kolegov 
(AS = 5,52), najmanj pa mnenjem in ocenam uporabnikov na spletu, kot so blog, socialni 
mediji, facebook in twitter (AS = 3,41). Nadalje ugotavljamo, da nekoliko bolj zaupajo tujim 
ocenjevanjem vin (AS = 4,72) kot priznanju ali medalji slovenskega ocenjevanja vin (AS = 
4,69).  
 
Tudi pri primerjavi pomena virov informacij glede na stopnjo etnocentričnosti ugotavljamo 
pomembne razlike. Bolj etnocentrični anketiranci dajejo večji pomen priznanjem ali 
medaljam slovenskega ocenjevanja vin (p = 0,003), kot manj etnocentrični, kar je v skladu 
s pričakovanji, razlika pa je visoko signifikantna. Prav tako bolj etnocentrični anketiranci v 
večji meri zaupajo osebnemu priporočilu družinskih članov (p = 0,012), se bolj poslužujejo 
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Preglednica 20: Vpliv stopnje etnocentričnosti na pomembnost informacij pri izbiri vina (N = 188) 
Vir: Anketna raziskava 
4.5 POVEZAVA MED OBJEKTIVNIM ZNANJEM O VINIH IN ETNOCENTRIZMOM 
 
V zadnjem sklopu predstavljamo rezultate, s katerimi smo preučevali povezavo med 
objektivnim znanjem o vinih in stopnjo etnocentrizma. Na podlagi odgovorov na sedem 
zastavljenih vprašanj lahko ugotovimo, da je objektivno znanje relativno slabo, saj je bilo v 
celotni populaciji 58,7 % pravilnih odgovorov. Ugotavljamo tudi opazno razliko pri 
objektivnem znanju in stopnji etnocentrične težnje, pri čemer bolj etnocentrični segment 
izkazuje slabše objektivno znanje (53,3 % pravilnih odgovorov) kot manj etnocentrični 
segment (53,3 % pravilnih odgovorov). Tudi pri tem dejavniku smo dobili rezultate, ki so 











Pomembnost vira informacij 
(Aritmetična sredina ocen: 





p - vred. 
bolj etnocentrični manj etnocentrični 
priznanju ali medalji 
slovenskega ocenjevanja vin 
5,01 4,36 4,69 0,003 
priznanju ali medalji tujega 
ocenjevanja vin 
4,82 4,62 4,72 0,352 
opisanim aromam vina na zadnji 
strani vinske etikete 
4,48 3,93 4,21 0,006 
priporočilom o ujemanju vina s 
hrano 
4,56 3,99 4,28 0,007 
osebnemu priporočilu prijateljev 
ali kolegov 
5,48 5,56 5,52 0,630 
osebnemu priporočilu 
prodajalcev ali natakarjev 
4,86 4,69 4,78 0,354 
osebnemu priporočilu družinskih 
članov 
5,39 4,85 5,12 0,012 
mnenjem in ocenam 
uporabnikov na spletu 
3,41 3,40 3,41 0,965 
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Preglednica 21: Vpliv stopnje etnocentričnosti na objektivno znanje o vinih 
Objektivno znanje (delež pravilnih odgovorov) 
Segment anketirancev Celotni 
vzorec bolj etnocentrični manj etnocentrični 
Število vinskih regij v Sloveniji? 
Katera je avtohtona slovenska bela sorta? 
Iz katere sorte grozdja dobimo rdeče vino? 
Vsebnost alkohola v belih vinih? 
Okoliš, kjer najbolje uspeva sorta Malvazija? 
Kakšna je razlika med aromo in cvetico? 






















Skupna ocena objektivnega znanja 53,3 % 63,9 % 58,7 % 
Vir: Anketna raziskava 
4.6 REZULTATI TESTIRANJA HIPOTEZ 
 
V nadaljevanju povzemamo rezultate analize, ki dajejo odgovore na zastavljene raziskovalne 
hipoteze.  
 
Pri prvi hipotezi smo ugotavljali, ali so bolj etnocentrični potrošniki res bolj nagnjeni k 
nakupu domačih vin kot manj etnocentrični kupci. Statistična analiza je pokazala 
signifikantno razliko, kar pomeni, da hipotezo lahko potrdimo. Vsi bolj etnocentrični 
potrošniki so se močneje strinjali z napisanimi trditvami kot manj etnocentrični potrošniki. 
S temi trditvami smo tudi določili bolj in manj etnocentrični skupin, ki smo ju kasneje 
uporabili za statistično raziskovanje. 
 
Pri drugi hipotezi smo preverjali, kako močen vpliv imajo sociodemografski dejavniki na 
stopnjo etnocentričnosti. Osredotočili smo se na spol, starost, stopnjo izobrazbe in na gmotni 
položaj.  Za preskus hipoteze smo uporabili dva statistična testa, t-test in hi-kvadrat.  
 
Našim anketirancem smo zastavili pet etnocentričnih trditev in samo pri eni trditvi smo 
dokazali statistično značilno razliko med spoloma. S trditvijo, ki pravi, da je pomembno, da 
podpiramo slovenske proizvajalce vin, se ženske bolj strinjajo kot moški. To trditev podpira 
21,3 % žensk in 20,7 % moških. Pri ostalih trditvah nismo zaznali opaznih razlik med 
spoloma, smo pa v literaturi našli podatek, ki pravi, da ženske v splošnem bolje vrednotijo 
domače izdelke in so bolj nagnjene k etnocentrizmu kot moški (Vida, 2002). 
 
Naslednji sociodemografski dejavnik, ki tudi močno vpliva na stopnjo etnocentričnosti, je 
starost. Naše raziskave so pokazale, da starejši kot je potrošnik, bolj je etnocentričen in to 
potrjuje tudi literatura (Shankarmahesh, 2006). Mlajši potrošniki so bolj odprti za nove ideje, 
med tem ko starejši kupci med nakupom tujega vina čutijo večje nelagodje.  
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V literaturi smo našli podatek, ki pravi, da stopnja izobrazbe močno vpliva na stopnjo 
etnocentrične trditve in da so manj izobraženi potrošniki bolj nagnjeni k etnocentrizmu, kot 
bolj izobraženi (Maher in Vida, 2003), vendar mi nismo prišli do takšnih rezultatov. S 
statističnim testom smo ugotovili, da izobrazba ne vpliva na stopnjo etnocentričnosti, saj 
nobena p vrednost ni bila manjša od 0,005.  
 
Zadnji in tudi zelo pomemben dejavnik, ki vpliva na stopnjo etnocentričnosti, je gmotni 
položaj. S statističnim testom smo ugotovili, da nižje kot imajo potrošniki prihodke, bolj so 
etnocentrični. Enake ugotovitve smo našli tudi v literaturi, navaja, da imajo potrošniki z 
višjimi dohodki, nižjo stopnjo etnocentričnosti kot potrošniki z nizkimi prihodki (Maher in 
Vida, 2003).  
 
S pomočjo naših statističnih rezultatov in podatkov iz literature lahko trdimo, da imajo 
sociodemografski dejavniki velik vpliv na stopnjo etnocentrične težnje pri potrošnikih.  
 
Pri zadnji hipotezi smo preverjali, koliko objektivnega znanja imajo naši anketiranci in kako 
ta vpliva na stopnjo etnocentričnosti. Anketirancem smo postavili sedem vprašanj različne 
težavnosti. Vprašanja so se nanašala na splošno znanje o vinu in na tehnologijo vina. Po 
narejeni statistični obdelavi smo ugotovili, da so potrošniki z več objektivnega znanja manj 
etnocentrični in s tem tudi potrdili našo hipotezo. 
 
 Pri vseh sedmih zastavljenih vprašanjih o objektivnem znanju vina so imeli manj 
etnocentrični kupci večji delež pravilnih odgovorov.  
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 Od 188 izpolnjenih anket je 50 % bolj in 50 % manj etnocentričnih potrošnikov. 
 Ženski spol se močneje strinja s trditvijo, da je pomembno, da podpiramo slovenske 
proizvajalce vin.  
 V skupini bolj etnocentričnih potrošnikov je največ potrošnikov iz starostne skupine 
do 30 let, v skupini manj etnocentričnih potrošnikov pa iz starostne skupine od 31 do 
45 let. 
 Najstarejša starostna skupina se najbolj strinja s trditvijo, da tujih vin ne kupujejo 
zato, ker ne želijo podpirati gospodarstva drugih držav, moti pa jih tudi, če so 
slovenska vina nekoliko dražja od uvoženih, ki so primerljive kakovosti. 
 Izobrazbena struktura je v obeh skupinah zelo podobna. Največji delež anketiranih 
ima zaključeno visoko šolo ali fakulteto, sledijo anketiranci, ki imajo končano 
srednjo šolo, na zadnjih dveh mestih pa je peščica vprašanih, ki imajo končan 
magisterij ali specializacijo in doktorat. S statističnim testom smo ugotovili, da 
izobrazba ne vpliva na stopnjo etnocentričnosti.  
 Nižje kot imajo potrošniki prihodke, bolj so etnocentrični. 
 Največji delež anketirancev uživa vino dvakrat do trikrat na teden. Na drugem mestu 
sledi odgovor enkrat na teden in na tretjem dvakrat do enkrat na mesec.  
 Kot razlog, zakaj uživajo vino, se je največ anketiranih odgovorilo, da zato »ker je 
vino odlična kombinacija s hrano« (AS 5,91), sledita razloga, »ker se ob uživanju 
vina sprostim in uživam« (AS 5,43) in »ker je pitje dobrega vina bolj prefinjeno kot 
pitje drugih pijač« (AS 3,74).  
 Pri trditvi, da je pitje dobrega vina bolj prefinjeno kot pitje drugih pijač, obstaja 
statistično značilna razlika med bolj in manj etnocentričnimi potrošniki. Bolj 
etnocentrični se z določeno trditvijo bolj strinjajo kot manj etnocentrični potrošniki. 
 Anketiranci najpogosteje uživajo belo vino (51,6 %), na drugem mestu s 40,4 % 
rdeče vino, na tretjem penine (6,9 %) in na zadnjem mestu z 1,1 % rose vina.  
 Pri zadnjem nakupu vina je največ sodelujočih v anketi želelo kupiti točno določeno 
sorto vina, točno določeno etiketo vina in vino točno določenega vinarja.  
 Lokacije, kjer anketirani uživajo vino, so: na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, 
prijateljih ali s sodelavci (86,2 %), doma ob hrani (85,1 %) ali ob hrani v gostilni 
(84,6 %).  
 Kar 67,6 % anketiranih se je opredelilo za radovedne kupce, kar pomeni, da radi 
kupujejo vina, ki jih še niso poskusili.  
 Največji delež vseh anketiranih je že kupil vino v običajnih trgovinah (Mercator, 
Tuš, Spar, ipd.). Manj etnocentrični potrošniki so bolj odprti za nakup vina na 
različnih lokacijah.  
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 Pri vprašanju o embalaži, v kateri kupci najpogosteje kupijo vino, nismo zaznali 
razhajanj med bolj in manj etnocentričnimi potrošniki. Vsi potrošniki najpogosteje 
kupijo vino v klasični embalaži (0,75 L) s plutastim zamaškom. 
 Največ vina potrošniki kupijo v cenovnem rangu od 6 do 8 € (27,1 %). Manj 
etnocentrični potrošniki so pripravljeni odšteti več za steklenico vina kot bolj 
etnocentrični. 
 Na splošno gledano imata med atributi največji vpliv vinar oziroma blagovna znamka 
z aritmetično sredino 4,95 in vinorodna regija s 4,90. Sledijo država porekla (AS 
4,83), cena vina (AS 4,82), tip zamaška (AS 4,20) sorta grozdja (AS 4,76), letnik 
proizvodnje (AS 3,80) ter na zadnjem mestu dizajn steklenice in etikete z aritmetično 
sredino komaj 3,73. 
 Vprašani v anketi od vseh informacij najbolj zaupajo osebnemu priporočilu 
prijateljev ali kolegov, družinskih članov in prodajalcev ali natakarjev. Anketirani 
bolj zaupajo priznanju ali medalji tujega ocenjevanja kot pa slovenskega ocenjevanja 
vin. Od vseh informacij najmanj zaupajo mnenjem in ocenam uporabnikov na spletu, 
kot so blog, facebook, socialni mediji. 
 Pri vseh sedmih zastavljenih vprašanjih o objektivnem znanju vina so imeli manj 
etnocentrični kupci višji procent pravilnih odgovorov.  
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6 POVZETEK  
 
Etnocentrični potrošniki so kupci, za katere je značilno, da kupujejo izdelke domačega 
izvora, saj verjamejo, da s tem pripomorejo k ohranjanju delovnih mest v svoji državi, hkrati 
pa so tudi mnenja, da so domači izdelki kvalitetnejši od tujih. Zaradi zanimanja, koliko smo 
Slovenci nagnjeni k etnocentrizmu in ali res velja, kar o etnocentričnih potrošnikih najdemo 
napisanega v literaturi, smo v okviru naše magistrske naloge naredili anketo in raziskavo na 
slovenskem vinskem trgu. 
 
Za pridobivanje podatkov smo, kot je že bilo omenjeno, uporabili kvantitativno metodo 
imenovano anketiranje na 188 naključno izbranih vinskih potrošnikih. Naš anketni 
vprašalnik je bil razdeljen na sedem tematskih sklopov, vsak sklop pa je vseboval vprašanja 
in nekaj podvprašanj. Naslovi sklopov so bili sledeči: potrošnje in nakupovalne navade 
potrošnika, samozavest pri nakupu vina, subjektivno znanje o vinu, vinski etnocentrizem, 
objektivno znanje in sociodemografija anketiranih. Rezultate smo za lažje razumevanje 
predstavili v tabelah.  
 
V anketi je sodelovalo 56 % moških in 46 % žensk. Po opravljeni analizi smo potrošnike 
razdelili v dve skupini. Ugotovili smo, da je polovica sodelujočih bolj in polovica manj 
nagnjenih k etnocentrizmu. Preko analiz smo prišli do ugotovitev, da so ženske in starejši 
ljudje bolj nagnjeni k etnocentrizmu. S statističnim testom pa smo ugotovili, da izobrazba 
ne vpliva na stopnjo etnocentričnosti, saj nobena p vrednost ni manjša od 0,005. Lahko pa 
potrdimo, da so potrošniki, ki imajo nižje prihodke, posledično tudi bolj etnocentrični. 
 
Na splošno so rezultati pokazali, da Slovenci oziroma potrošniki, ki so sodelovali v anketi,  
povprečno uživajo vino dvakrat do trikrat na teden. Polovica vprašanih najpogosteje uživa 
belo vino, malo manj kot polovica anketiranih pa raje poseže po rdečem vinu. Penine in rose 
vina, ki še vedno veljajo za vina višjega razreda, uživajo ob posebnih praznovanjih ali 
življenjskih prelomnicah. Vino najpogosteje uživajo na obisku ali praznovanju pri 
sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci. Ko se odpravijo po nakup vina, najpogosteje v običajno 
trgovino (Mercator, Tuš, Spar, ipd.), želijo kupiti točno določeno sorto vina ali pa točno 
določeno etiketo vina. Kljub velikemu razvoju na področju embalaže vina, kupci še vedno 
največkrat izberejo vino v stekleni klasični embalaži s plutastim ali z navojnim pokrovčkom. 
 
Rezultati so pokazali, da je polovica vseh sodelujočih v anketi nagnjena k etnocentrizmu. 
Pri splošnih vprašanjih se bolj in manj etnocentrični potrošniki bistveno ne razlikujejo, smo 
pa vseeno prišli do nekaj ugotovitev, ki dokazujejo, da obstajajo statistično značilne razlike 
med bolj etnocentričnimi in manj etnocentričnimi potrošniki in s katerimi smo tudi potrdili 
naše hipoteze. Bolj etnocentrični potrošniki se močneje strinjajo s trditvijo, da je pitje 
dobrega vina bolj prefinjeno kot pitje drugih alkoholnih pijač. Manj etnocentrični potrošniki 
so pri svojem zadnjem nakupu želeli kupiti točno določeno etiketo, med tem ko so bolj 
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etnocentrični želeli kupiti vino točno določenega vinarja. Manj etnocentrični potrošniki so 
bolj radovedni kupci in so tako tudi bolj odprti za nakup vina na različnih lokacijah, saj radi 
kupijo tudi tista vina, ki jih še niso poskusili in jih ne poznajo. Velik delež manj 
etnocentričnih potrošnikov je že kupil vino v vinoteki ali pri vinarju v kleti. Pri obeh 
skupinah pa je zelo majhen delež kupcev, ki se je odločil za spletni nakup vina. Spletna 
trgovina je nov in preprostejši način kupovanja dobrin, ki v Sloveniji še ni čisto dobro 
zaživel. Manj etnocentrični potrošniki so pripravljeni odšteti več za steklenico vina, kot bolj 
etnocentrični. 
 
Pri atributih smo ugotovili, da je najpomembnejša blagovna znamka, sledijo ji vinorodna 
regija, država porekla, cena vina in letnik proizvodnje. Tu lahko z gotovostjo trdimo, da je 
za manj etnocentrične potrošnike letnik proizvodnje bolj pomemben kot za bolj 
etnocentrične kupce.  
 
S pomočjo analiz smo ugotovili, da vsi vprašani najbolj zaupajo informacijam, ki jih dobijo 
od prijateljev ali kolegov, družinskih članov ali prodajalcev in natakarjev. Zanimiv je 
podatek, da anketirani kupci bolj zaupajo medalji tujega kot domačega ocenjevanja vin. Ko 
med skupinama primerjamo, katera bolj zaupa kakšni informaciji, lahko z gotovostjo trdimo, 
da bolj etnocentrični potrošniki bolj zaupajo priznanju ali medalji slovenskega ocenjevanja 
vin in osebnemu priporočilu družinskih članov kot manj etnocentrični. Prav tako bolj 
etnocentrični potrošniki dajejo večjo vrednost informacijam o aromah in priporočilom o 
ujemanju vina s hrano, ki so zapisana na zadnji strani vinske etikete.  
 
Kot je bilo predstavljeno že v strokovni literaturi, smo tudi mi s pomočjo objektivnih 
vprašanj ugotovili, da imajo manj etnocentrični potrošniki več objektivnega znanja, kot bolj 
etnocentrični potrošniki. Je pa obema skupinama povzročalo največ težav vprašanje, s 
katerimi smo hoteli izvedeti, kaj je razlika med aromo in cvetico.  
 
Zanimivo je bilo delati raziskavo o temi, ki še ni tako zelo razširjena na slovenskem trgu. 
Ponudba tujih vin na našem trgu se vsako leto povečuje, zato bo tudi vedno večje zanimanje 
o podatkih, koliko smo Slovenci nagnjeni k etnocentrizmu in kaj to pomeni za domači trg, 
predvsem za domače vinarje in vinska podjetja. Vsekakor je to tema, ki ji bo treba nameniti 
še veliko časa in raziskav, da bomo lahko pomagali našim vinarjem in zaščiti domačega vina.  
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PRILOGE 
Anketni vprašalnik  
Kako pogosto pijete vino?  Izberite en odgovor. 
- Praktično vsak dan (6–7  krat na teden) 
- Večino dni v tednu (4–5 krat na teden) 
- Dva – do trikrat na teden 
- Enkrat na teden 
- Dva – do trikrat na mesec 
- Enkrat na mesec 
- Manj, kot enkrat na mesec 
 
Zakaj pijete vino? 
 Sploh se ne 
strinjam 
2 3 4 5 6 
Zelo se 
strinjam 
Ker se ob tem sprostim in uživam. - - - - - - - 
Ker je vino odlična kombinacija s hrano. - - - - - - - 
Ker je to družinska tradicija. - - - - - - - 
Ker je pitje dobrega vina, bolj prefinjeno, kot pitje 
drugih pijač. 
- - - - - - - 
Ker vino pijejo moji prijatelji in kolegi. - - - - - - - 
 






Kakšno rdeče vino najpogosteje pijete? (izbran odgovor rdeče) 
- Lahko, sadno rdeče vino 
- Telesno, sveže rdeče vino 
- Kompleksno, zorjeno rdeče vino 
 
Kakšno belo vino najpogosteje pijete? (izbran odgovor belo) 
- Lahko, sadno belo vino 
- Polno, sveže belo vino 
- Kompleksno, zorjeno belo vino 
 
Kakšno penino najpogosteje pijete? (izbran odgovor peneča) 
- Enostavno, banketno penino 
- Kompleksno penino 
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Zanima nas, kako ste pri vaših zadnjih nakupih izbirali vino. Izberite tisti opis, ki v največji meri velja za vas. 
- Želel sem kupiti točno določeno etiketo. (Izbral sem točno določeno vino vinarja.) 
- Želel sem kupiti vino točno določenega vinarja.(Najprej sem izbral vinarja in se potem odločal med 
njegovimi etiketami) 
- Želel sem kupiti točno določeno sorto vina. (Najprej sem izbral sorto vina in se potem odločal med 
različnimi pridelovalci) 
- Želel sem kupiti točno določeno barvo vina. (Najprej sem izbral barvo vina in se potem odločal za 
sorto, pridelovalca...) 
- Želel sem točno določeno vinorodno deželo oziroma območju pridelave. (Najprej sem izbral regijo 
in se potem odločil za barvo, sorto, pridelovalca …) 
 
Zanima nas, kje vse pijete vino?  Možnih je več odgovorov. 
- Doma ob hrani. 
- Doma brez hrane. 
- Na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci. 
- Ob hrani v gostilni, restavraciji, bistroju, ipd. 
- V gostilni, baru, vinoteki, ipd. brez hrane. 
- Na specializiranih vinskih prireditvah (sejmi, festivali, degustacije …). 
- Na javnih zabavnih prireditvah (veselice, praznovanja, srečanja …). 
 
Izmed navedenih priložnosti izberite tisto, ki je za vas najpogostejša. Vino najpogosteje pijem:  
- doma ob hrani 
- doma brez hrane 
- na obisku ali praznovanju pri sorodnikih, prijateljih ali s sodelavci 
- ob hrani v gostilni, restavraciji, bistroju, ipd. 
- v gostilni, baru, vinoteki, ipd. brez hrane 
- na specializiranih vinskih prireditvah (sejmi, festivali, degustacije…) 
- na javnih zabavnih prireditvah (veselice, praznovanja, srečanja…) 
 
Ali ste radoveden kupec vina? Izberite en odgovor. 
- Da  (Rad kupujem vina, ki jih še nisem poskusil) 
- Ne (Pri nakupu vina ostajam zvest svojim običajnim izbiram in ne tvegam z nakupi vina, ki ga še 
nisem poskusil.) 
 
Če pomislite na zadnje leto – ali ste na teh lokacijah sploh kadar koli kupili vino? 
  Da Ne 
pri vinarju v kleti   - - 
v vinoteki  (trgovina, ki je specializirana za prodajo vin) - - 
v običajnih trgovinah na drobno (Mercator, Spar, druge verige 
in samostojni trgovci) 
- - 
v diskontnih trgovinah  (Lidl, Hofer, Eurospin, Hura, …) - - 
prek spleta  (e-vino, moje vino…) - - 
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V kateri izmed navedenih lokacij ste v zadnjem letu kupili največ vina? Izberite en odgovor.     Največ vina 
sem v zadnjem leto kupil: 
- pri vinarju v kleti   
- v vinoteki  (trgovina, ki je specializirana za prodajo vin) 
- v običajnih trgovinah na drobno (Mercator, Spar, Tuš, druge verige in samostojni trgovci) 
- v diskontnih trgovinah  (Lidl, Hofer, Eurospin, Hura …) 
- prek spleta  (e-vino, moje vino…) 
 
V kakšni embalaži ste v zadnjem letu najpogosteje kupili vino? Izberite en odgovor.   Največkrat sem v 
zadnjem letu kupil: 
- neustekleničeno vino (Nalivno vino, natočeno v prineseno pletenko, steklenico, sodček …) 
- vino v embalaži »bag in box« (npr. 3 ali 5 litrov) 
- vino v embalaži PVC  
- vino v večlitrski stekleni embalaži (magnum, chianti …) 
- vino v litrski stekleni embalaži  (litrca) 
- vino v buteljkah (750 ml) z navojnim zamaškom 
- vino v buteljkah (750 ml) z zamaškom iz plute 
- vino v steklenicah za posebne polnitve  (npr. 500 ml ali 375 ml) 
 
Če pomislite na zadnje leto ali ste sploh kadar koli kupili: 
 Da Ne 
neustekleničeno vino (Nalivno vino, natočeno v prineseno pletenko, steklenico, 
sodček …) 
- - 
vino v embalaži »bag in box« (npr. 3 ali 5 litrov) - - 
vino v embalaži PVC - - 
vino v večlitrski stekleni embalaži (magnum, chianti …) - - 
vino v litrski stekleni embalaži (litrca) - - 
vino v buteljkah (750 ml) z navojnim zamaškom - - 
vino v buteljkah (750 ml) z zamaškom iz plute - - 
vino v steklenicah za posebne polnitve (npr. 500 ml ali 375 ml) - - 
 
Približno koliko steklenic vina (750 ml steklenice) ste kupili na mesec v zadnjem letu? 
_______________________________  
 
V katerem cenovnem rangu ste v zadnjem letu kupili največ vina v steklenicah? Izberite en odgovor. 
- manj, kot 2 EUR 
- med 2 in 4 EUR 
- med 4 in 6 EUR 
- med 6 in 8 EUR 
- med 8 in 10 EUR 
- med 10 in 15 EUR 
- med 15 in 20 EUR 
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Prosimo, ocenite, kako pomembne so za vas pri nakupu vina naslednje lastnosti oziroma značilnosti: 
 Sploh ni 
pomembno 
2 3 4 5 6 
Zelo 
pomembno 
letnik proizvodnje - - - - - - - 
država porekla - - - - - - - 
vinorodna regija (npr. Štajerska Slovenija, 
Toskana, Bordo) 
- - - - - - - 
sorta grozdja - - - - - - - 
vinar oz. blagovna znamka - - - - - - - 
tip zamaška  (navojni, pluta, sintetika) - - - - - - - 
dizajn steklenice in etikete - - - - - - - 
cena vina - - - - - - - 
 




2 3 4 5 6 
Zelo 
pomembno 
priznanju ali medalji slovenskega ocenjevanja 
vin 
- - - - - - - 
priznanju ali medalji tujega ocenjevanja vin - - - - - - - 
opisanim aromam vina na zadnji strani vinske 
etikete 
- - - - - - - 
priporočilom o ujemanju vina s hrano na zadnji 
strani vinske etikete 
- - - - - - - 
osebnemu priporočilu prijateljev ali kolegov - - - - - - - 
osebnemu priporočilu prodajalcev ali natakarjev - - - - - - - 
osebnemu priporočilu družinskih članov - - - - - - - 
mnenjem in ocenam uporabnikov na spletu  
(blog, socialni mediji, twitter, facebook) 
- - - - - - - 
Mnenjem in ocenam v tiskanih medijih (revije o 
hrani in vinu, vinski vodiči, knjige) 
- - - - - - - 
 
 




2 3 4 5 6 
V celoti 
velja 
Ko grem kupovat vino, vedno že vnaprej natančno 
vem, kaj bom izbral. 
- - - - - - - 
Tudi vino najnižje cenovne kategorije lahko zadovolji 
moje želje in pričakovanja. 
- - - - - - - 
Pogosto imam težave, kako izbrati takšno vino, ki mi 
bo všeč. 
- - - - - - - 
Vino, ki prihajajo iz Slovenije, je po mojih izkušnjah 
boljše, kot je vino iz tujine. 
- - - - - - - 
Med nakupovanjem vina pogosto čutim negotovost, 
ker ne vem, ali bom izbral primerno vino. 
- - - - - - - 
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2 3 4 5 6 
V celoti 
velja 
Informacije, ki jih najdem na steklenici, mi ne 
pomagajo dovolj za enostavno izbiro vina. 
- - - - - - - 
Pogosto me skrbi, da mi kupljeno vino ne bo všeč. - - - - - - - 
Vino, ki prihaja iz Evrope, je boljša kot vino iz t. 
i. Novega sveta (ZDA, Čile, Nova Zelandija, 
Avstralija …) 
- - - - - - - 
Pogosto se mi zgodi, da me vino, ki ga kupim, 
razočara. 
- - - - - - - 
 




2 3 4 5 6 
V celoti 
velja 
Med prijatelji veljam za odličnega poznavalca 
vina. 
- - - - - - - 
Mislim, da bi znal odgovoriti na vsa vprašanja, ki 
jih mora znati poznavalec vina. 
- - - - - - - 
Ljudje pogosto želijo moje mnenje in nasvete o 
vinu. 
- - - - - - - 
Mislim, da ni več veliko stvari, ki bi se jih moral 
naučiti o vinu. 
- - - - - - - 
Če me kdo vpraša, mu znam vedno dobro 
svetovati glede izbire vina. 
- - - - - - - 
 
Prosimo, ocenite, v kolikšni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve. 
 
Sploh se ne 
strinjam 
2 3 4 5 6 
Zelo se 
strinjam 
Tujih vrst vina ne kupujem, ker ne želim 
podpirati gospodarstva drugih držav. 
- - - - - - - 
Pri nakupu vina tujega porekla čutim nelagodje. - - - - - - - 
Menim, da je pomembno, da podpiramo 
slovenske proizvajalce vina. 
- - - - - - - 
Ne moti me, če je slovensko vino nekoliko dražje 
od uvoženega, ki je primerljive kakovosti. 
- - - - - - - 
V Sloveniji proizvajamo dovolj dobrega vina, 
zato ni nikakršne potrebe po uvozu tujega vina. 
- - - - - - - 
 





- Ne vem 
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Katera izmed naštetih sort vinske trte je avtohtona slovenska bela sorta? 
- Sauvignon 
- Renski Rizling 
- Zelen 
- Malvazija 
- Ne vem 
 
Iz katere sorte grozdja dobimo rdeče vino?  
- Barbera 
- Sivi pinot 
- Furmint 
- Klarnica 
- Ne vem 
 
Večina vrst piva vsebuje 3–5 % alkohola na volumen steklenice. Koliko vsebuje fermentirano namizno 
vino?  
- 3–5 % 
- 5–9 % 
- 9–15 % 
- 17–21 % 
- Ne vem. 
 
V katerem okolišu najbolje uspeva sorta malvazija? 
- Koprski vinorodni okoliš. 
- Mariborski vinorodni okoliš. 
- Vinorodni okoliš Dolenska. 
- Vinorodni okoliš Brda. 
- Ne vem. 
 
Kakšna je razlika med aromo in cvetico? Označite en odgovor.     
- Cvetico zaznamo pri vrstah belega vina, aromo pa pri vrstah rdečega vina. 
- Cvetico vina vonjamo (jo zaznavamo z nosom), aromo pa zaznamo, ko imamo vino v ustih. 
- Cvetico vina določa podnebje, kjer je grozdje raslo, aromo pa zemlja. 
- Cvetica vina nastaja v procesu fermentacije grozdja, aroma pa izvira iz grozdja. 
- Ne vem. 
 
Katera od naštetih ni francoska vinska pokrajina? 
- Bordo (Bordeaux) 
- Provansa (Provence) 
- Piemonte 
- Alzacija (Alsace) 





Grilc I. Vpliv stopnje etnocentričnosti na nakupno vedenje potrošnikov za vina. 






Zaključena stopnja izobrazbe: 
- srednja šola 
- visoka šola ali fakulteta 
- magisterij ali specializacija 
- doktorat 
 
Kako bi ocenili vaše prihodke oz. gmotni položaj? 
- zelo pod povprečjem 
- nekoliko pod povprečjem 
- povprečen 
- nekoliko nad povprečjem 
- zelo nad povprečjem 
 
 
